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Customer care. Tempestivo e personalizzato. Con Facebook e Twitter in testa o sulle piattaforme
come Whatsapp, Messenger e Telegram. Tra i servizi per i consumatori 4.0 anche live chat e bot virtuali

Clienti arrabbiati, intoppi e disservizi
[La terapia «social» per salvare il brand

Giampaolo Colletti

1 giovane professore messicano

EsaiVélez, involo conlacompa-

gnia statunitense low cost jet

Blue, non sisarebbe mai aspetta-

to tanta efficienza. Sorvolava i
cieliamericani quando decise di se-
gnalare su Twitter il black-out del
suo televisore sul poggiatesta del
sedile anteriore. Nel giro di pochi
minuti sarebbero arrivate primala
rispostadella compagnia, poile scu-
se e successivamente un voucher
perunaltrovolo. Ela storia avrebbe
fatto il giro del mondo.

Istantanee di questi anni con-
nessi, nei quali & pili facile contat-
tare il social media manager del-
I’azienda che la propria hostess du-
ranteil volo. Albandoil vecchio call
center. Oggi il servizio passa per
social e live chat. Con la soddisfa-
zione che sigioca sulterreno della
velocita di risoluzione del proble-
ma, maanche su competenza e cor-
tesia dell’operatore.

Benvenutinell’era conversazio-
nale dei brand, come I'ha definita
I'Harvard Business Review. Secon-
doilreport Global Customer Expe-
rience oggi il 67% dei consumatori
preferisce il contatto via social per
avere informazioni e assistenza,
optando nel 45% dei casi per Face-
book e Twitter.

Connessi e in mobilita. Ecco il
profilo dei nuovi consumatori. Ma
attenzione. Le imprese latitano an-
cora. Lo scrive ’Economist: appena
il 48% usaisocial per gestirelarela-
zione col cliente e soltanto il 20%
ricorre alle app. «Il social customer

service ¢ un modello di business
che prevede I'integrazione dei so-
cial come canali di assistenza. Fide-
lizzaiclienti attuali e attrae i nuo-
vin, precisa Paolo Fabrizio, autore
de “Larivoluzione del social custo-
mer service” edito da Flaccovio.
«Questa modalita di relazione é
consolidata da un decennio soprat-
tutto negli Stati Uniti. Sul mercato
italiano siamo inritardo, anche se
l'interesse ¢ in crescita».

La sfida delle relazioni

Efficace, tempestivo, utile. Questo e
il nuovo servizio al cliente social.
Perché disintermediandola filierasi
abbattono i tempi di gestione. «<Ma
occorre soddisfare le aspettative e
consolidare lafiducia del cliente. In
un mercato sempre piti competitivo
¢ vitale puntare sulla qualita del ser-
vizio per distinguersi dalla concor-

renza, anziché combattere laguerra
dei prezzi», precisa Fabrizio.
Anche perché laleva economica
da sola non basta pilL. «Entra in gio-
co l'identita verbale, la voce del-
I'azienda: un elemento chiave per
rendere il brand piti umano e per-
mettergli di comunicare con mag-
giore vicinanza ed empatia e in mo-
do piu distintivo. La voce deve ris-
pecchiare personalita e valori, deve
essere quella che usa il pubblico per
comunicare col brand. E soprattutto
deve essere vera», afferma Valenti-
na Falcinelli, autrice di “Testi che
parlano” per Franco Cesati Editore.
Mettersiin ascolto. E farlo al me-
glio. Undici anni fa il New York Ti-
mes aveva apostrofato questa mo-
dalita come aloha spirit, ovvero spi-
rito relazionale. «L’identita verbale

¢ una componente fondamentale
per ogni azienda. Anche perché le
imprese comunicano a persone che
orientanola propriasceltaversoun
prodotto o unservizio, protagonisti
diunrapporto dialogico ed emozio-
nale. Oggiibrand devono creareuna
relazione con le persone», precisa
Falcinelli. Ma accanto alla risposta
in tempo reale ¢’¢ quella esaustiva,
chiara, completa. «Le persone si
aspettano risposte veloci, pertinen-
ti, personalizzate, date conun tono
divoceumano, empatico, coerente
alla personalita aziendale»,

Intelligenza Artificiale via chat

Servizio al cliente 4.0. Perché apre
alla sperimentazione degliassisten-
tivirtuali grazie all’intelligenza arti-
ficiale. In Italia il 56% delle grandi
realta ha gia avviato questi progetti.
Si moltiplicano chatbot nei settori
bancari, automobilistici, energetici,
logisticielegatialle Tlc. Amappare
ilfenomenoI'Osservatorio Artificial
Intelligence del Politecnico di Mila-
no, con unaricerca che ha analizzato
721imprese e 469 casi. «Per offrire
customer experience soddisfacenti
via chatbot € essenziale definire con
cural'alberatura delle conversazio-
ni, altrimenti l'esperienza sara in-
soddisfacente. Nei casi virtuosiin-
vecele chatbotdialogano in manie-
ra tempestiva ed efficace sia con i
clienti che conicolleghi per gestioni
piticomplesse», precisa Fabrizio. Si
delineano cosiinuoviprofessioni-
sti. Figure ibride, poliedriche, es-
senziali. «Per gestire con successole
conversazioni in ogni situazione
vanno integrate ulteriori competen-
ze. Tratutte P'intelligenza emotiva».
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VODAFONE

Sempre connessi
Benvenuti nell’era
conversazionale
dei brand
(Harvard
Business Review).
Il 67% dei
consumatori
vuole il contatto
via social

GENERTEL

REGIONE MARCHE

Rispondere in modo mirato

con l'alleanza uomo-macchina
Dalle informazioni sulla connettivita
alle offerte attive: sistaampliandoil
lavoro di TOBI, tecnologia di
intelligenza artificiale di Vodafone
allinterno dei canali digitali di
assistenzadell'azienda, che
coprono il 94% delle interazioni con i
clienti. TOBi riconosce einterpretalil
linguaggio naturale. Ed @éingradodi
imparare dai propri errorie di
relazionarsi col cliente, adattando
l'interazione con unarete neurale
chestadietroallatecnologiaeche
vieneallenatadaunteamdi
operatoridel Competence Center
Vodafone di Pisa. «TOBi risponde a
milioni di conversazioni, con ottimi
tassidirisoluzione.Con['lA
applicataall'assistenza nascono
nuove competenze, Abbiamo un
team che lavora sull'addestramento
delle reti neurali. Sono gli stessi
colleghi dell'assistenzaaiclientiche
abbiamo formato», afferma Claudio
Raimondi, Head of Digital & Artificial
Intelligence di Vodafone Italia.

Contatti diretti e accessibilita

ai servizi sempre pili semplice
Moltiplicare i canali di contatto, e
semplificare I'accessibilita ai
servizi. Soprattutto in mobilita.
Cosi Genertel hadeciso diaprirsial
contatto diretto con gli utenti sui
social e online. Generali & statala
prima assicurazione ad aver
introdottoin Italia lavendita di
polizze al telefono, Poi dal 1996 il
passaggioancheall'online. Il
servizio assistenza clienti gestisce
20mila contatti quotidiani. Eil
consulente é raggiungibile anche in
live chat o su Facebook Messenger.
C'é poi #ProtectYourLife, format
sui social con due appuntamenti
settimanali e una diretta pensata
per un confronto con un esperto.
Obiettivo: diversificare 'offerta sui
vari social. Cosi si vadalle Stories di
backstage aun live tweeting che
connetteintempo realele
conversazioni, dalle tips card

e snackable utilities ai cosiddetti
branded content con firme
dieccellenza.

Vacanze ed esperienze

consivise sui social
Dallavacanzaalla sua esperienza.
Conun contatto diretto con
l'utente. Cosila Regione Marche
conversaonline intempo reale,
riconosciutacome la piti social
d'lItalia secondo i dati Extreme
presentatialla BIT a Milano. E sui
social, prevalentemente su Twittere
Fb, & leader in Italia. Il social media
team nasce seiannifa, conta20
attivita differenti e il blog ufficiale
Destinazionemarche.it. «Narriamo
online quello che siceladietroacio
che poisi vede. Dobbiamo far capire
che ogni pezzo diterra, ogni
eccellenza, ogni esperienza hauna
storiadaraccontare», precisa
Sandro Giorgetti, responsabile del
social media team Marche Tourism.
Illavoro prevede una
programmazione editoriale
dedicata e larisposta costante
all'utente. «La nostra strategia
parte dall'ascolto. Solo cosi
possiamo soddisfare un bisogno
reale e non essere autocelebrativi».
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