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Appunti sul CRM

Ecco alcuni spunti sul CRM tratti dalla raccolta di “white papers” edita da HOTT Guide.

Alcune definizioni

La definizione di CRM non è univoca, soprattutto è evidente una spaccatura fra il mondo accademico e le aziende, dove, per altro, è evidente una certa confusione:

1. processo che mira ad ottenere l’ottimo bilanciamento fra investimenti, customer satisfaction e profitti. Il CRM implica le seguenti attività:

a. misurare gli input e gli output del sistema, ossia le azioni di marketing e commerciali e i risultati reddituali e competitivi,

b. accumulare la base di conoscenze sui clienti,

c. applicare la conoscenza accumulata e migliorare l’efficienza delle azioni attraverso un meccanismo di apprendimento sui successi e i fallimenti,

d. integrare vendite, marketing e servizi ai clienti,

e. implementare strumenti atti a supportare la conoscenza del cliente,

f. essere flessibili e recettivi alle esigenze del cliente.

2. massimizzare il valore del portafoglio clienti e dell’azienda. Agendo sulla relazione con gli obiettivi di, vendere di più, fare cross-selling e mantenere il cliente più a lungo. Questo approccio richiede i seguenti cambiamenti chiave:

a. da transaction-driven a relationship-driven, ossia guardare alla serie di transazioni possibili modifica anche le valutazioni economiche,

b. da funzionale a cross-funzionale o per processi,

c. una visione cliente-centrica (customer-centric view) per cui, servizi ai clienti, marketing e commerciale operino coerentemente,

d. processo di ottimizzazione globale anziché locale.

3. Fare in modo che il cliente torni spontaneamente ad acquistare. Il processo richiede un forte coordinamento su sei “mercati”:

a. Interno, vicino al concetto di OSF e al modello istituzionale delle ricompense

b. Di referenza, ossia da cui si traggono le informazioni sugli approcci e sugli archetipi di business (libera interpretazione)

c. Degli influenzatori

d. Del personale

e. Dei fornitori

f. Dei clienti

4. Infine una ricerca che ha coinvolto 131 aziende (UK, USA e Europa) ha permesso di stimare il seguente ranking di definizioni dell’obiettivo principale del CRM nel mondo delle aziende:

a. Capire e sfruttare i bisogni dei clienti

b. Sviluppare delle partnership

c. Massimizzare CRR/LTV per aumentare i profitti

d. Sviluppare le relazione col cliente e ottenere loyalty

e. Gestire il valore dei clienti e dell’azienda

f. Gestire la customer satisfaction.

Come acquisire un vantaggio competitivo – CRM e strategia

Questo è l’approccio di un consulente, Timothy McMahon della McMahon/ Worldwide. È in effetti un po’ fumoso, ma stimola delle utili riflessioni sulle ripercussioni strategiche del CRM.

Per maggior sintesi si riassume l’approccio in 4 punti, anche se la struttura proposta dall’autore è più estesa.

	A livello ASA
	A livello funzionale
	Filosofia

	-1-

Quali percezioni deve avere il cliente in tutte le fasi della relazione?

Quali valori si offrono al cliente?

Sono unici e importanti, tali da giustificare una preferenza?

I valori vengono comunicati e aiutano a costruire la relazione?
	-2-

Ogni funzione o divisione dell’azienda si deve chiedere:

come contribuisce alla relazione col cliente?

Come può creare più valore?

Con quali funzioni deve comunicare e come può farlo meglio?
	-3-

Per comunicare al cliente il nuovo valore offerto tramite il CRM devono cambiare le attività operative e di contatto con il cliente.

	
	
	-4-

Il CRM è un nuovo prodotto che va venduto al cliente. Tutte le funzioni devono essere consapevoli e partecipare al processo di vendita.


Per implementare un processo di CRM è necessario capire e rafforzare la cultura aziendale che prende come riferimento il cliente. Nelle attività di CRM assume particolare importanza il Punto di Contatto con il cliente. Tali punti sono distribuiti in ogni funzione aziendale, quindi è importante che tutti in azienda siano consci del progetto CRM. In particolare il CRM è esposto ad alto rischio qualora insorgano gap di allineamento (direzione-personale) e di consonanza (personale-cliente).

Il CRM e l’informazione

Il CRM si propone di raggiungere il cliente più propenso ad accettare l’offerta dell’azienda. Questo può avvenire perché il momento della vita del cliente è propizio, per esempio il compimento del 18esimo anno del figlio per offrire una RC auto, oppure perché le caratteristiche del cliente si adattano a una specifica offerta. Per ottenere questi risultati è necessario conoscere il cliente.

La distribuzione dei punti di contatto si ripercuote in una dispersione delle informazioni sul cliente. Un passo importante verso il CRM è l’integrazione delle fonti dati aziendali. Una data warehouse aziendale è necessaria a sostenere le due anime del CRM:

1. CRM operativo, che si occupa della gestione del cliente e richiede processi orizzontali e automatizzati di contatto con il cliente. L’informazione deve essere condivisa e accumulata in tutti i punti di contatto, in modo da evitare incongruenze, duplicazioni e situazioni fastidiose per il cliente.

2. CRM analitico, che si occupa della gestione e analisi dei dati raccolti e offre gli spunti e le direttive tattiche al CRM operativo.

Approccio strategico e gestione dell’informazione

IBM propone un approccio integrato per implementare un processo CRM. A una prima analisi strategica si fa seguire la scelta dell’alternativa tecnologica volta alla gestione dell’informazione in azienda:

Matrice strategica (Segnalata dal prof. Busacca)
L’azienda deve chiarire la propria Vision strategica, ossia conoscere verso quale direzione vuole evolvere. Questa analisi farà nascere delle problematiche che hanno un impatto sulla strategia di CRM presente e futura. Tale strategia e la sua evoluzione può essere tracciata in una matrice le cui dimensioni sono così definite:

1. (verticale) completezza dell’informazione sui clienti, intesa come combinazione fra:

a. quanta informazione sui clienti è immagazzinata,

b. grado di sofisticazione richiesto delle analisi sui dati

2. (orizzontale) grado di personalizzazione dell’offerta, ossia l’intensità dell’utilizzo di informazione sul cliente per definire un servizio personalizzato.

La matrice rappresenta le quattro alternative strategiche che si presentano all’impresa, la scelta della posizione da prendere dipende dalle caratteristiche di ciascun business. Tuttavia sono chiaramente individuabili dei percorsi evolutivi. 

	
	(-)
	Grado di personalizzazione dell’offerta al cliente

CRM operativo
	(+)

	(+)
	Customer Bsed Marketing

Aumentare la massa d’informazioni acquisibili sui clienti con lo scopo di fare operazioni di:

· Offerte ad hoc per una classe di clienti

· Cross-selling

· Misurare le performance del sistema.

In questo modo si accumula conoscenza su quali servizi offrire e su come impostare una relazione più intensa con il cliente.
	1 to 1 Marketing

Offrire un servizio completamente personalizzato. È utile nella gestione di realtà multicanale, richiede una forte sofisticazione tecnologica, al livello di Amazon.com. Tuttavia non significa che il contatto con il cliente deve essere diretto (da persona a persona), ma che l’offerta deve essere specifica per quel cliente, grazie al fatto che l’organizzazione conosce singolarmente i clienti.

	Completezza dell’informazione sui clienti

CRM analitico
	
	

	
	
	2
	4
	

	
	
	1
	3
	

	
	Product Based Selling
Logica transazionale, anche i dati a disposizione dell’azienda sono solo contabili, finanziari. Poche possibilità di svolgere il CRM sia operativo che analitico.
	Managed Service and Support

Migliorare la relazione con il cliente offrendo più servizi, questa logica offre la possibilità di approfondire la conoscenza del cliente, capirne le peculiarità e quali informazioni siano più rilevanti. 

Attività tipiche di questa configurazione sono:

· Help desk

· Call center

	(-)
	
	


I percorsi evolutivi chiave sono:

	1
	
	2
	Creare intimità col cliente per meglio capirne le logiche di comportamento.

	1
	
	3
	Creare una base dati completa su cui sviluppare le interazioni col cliente

	1
	
	4
	Approccio molto complesso, vale per una start up o per l’azienda che abbia la capacità e la necessità di integrare più iniziative contemporanee.

	2/3
	
	4
	Naturale sviluppo dei sistemi CRM, la prima fase (movimento da 1) è più critica, tuttavia questa seconda fase deve essere prevista dall’inizio, altrimenti si rischia di essere vincolati.


Selezione delle opzioni tecnologiche

Le soluzioni tecnologiche per l’implementazione del CRM si sviluppano in 4 livelli a complessità crescente:

1. base dati tattica che supporta azioni di marketing nel breve termine. Si tratta di un db e di DSS sviluppati per la sola funzione di marketing. Sono implementati su un PC stand alone e quindi sono svincolati dal sistema aziendale. Si tratta di una soluzione veloce, ma pesante da mantenere. Inoltre favorisce la proliferazione non integrata delle informazioni.

2. data mart commerciale e di marketing, le informazioni utili per le analisi di marketing vengono sistematicamente scaricate dal sistema informativo transazionale a una base dati ad uso del marketing. Si tratta di una data warehouse monotematica e mono-funzionale. Questa soluzione permette di accedere al “consumer-based marketing”. È un passo verso i sistemi di CRM più sofisticati, bisogna comunque fare attenzione a non frammentare le informazioni in più data marts sparse per l’azienda.

3. enterprise data warehouse, che permette la piena integrazione di tutte le informazioni aziendali in un'unica base dati. Questo permette di migrare verso il “consumer-based marketing” o il “managed service and support”, quest’ultimo richiede che l’informazione sul cliente raggiunga tutti gli elementi aziendali che fanno da punti di contatto, quindi il livello di integrazione deve essere superiore rispetto al “consumer-based marketing”. La enterprise data warehouse è una soluzione impegnativa, solitamente conviene raggiungerla per piccoli passi.

4. Soluzioni integrate di CRM. Integrando alla enterprise data warehouse  un insieme di servizi di contatto diretto con i clienti si ottiene la soluzione oggi più avanzata di sistema per il CRM. Forte enfasi è messa nel concetto di integrazione, si tratta di un grande anello di retroazione (feedback loop) che coinvolge tutta l’azienda. In quest’ottica la DWH si integra con il SI tranzazionale e supporta anche attività operativa come:

a. E-commerce

b. Call center

c. Retail store

d. Sales automation

Il diagramma che segue rappresenta schematicamente la struttura di un sistema integrato per il CRM: 



Conclusioni

In estrema sintesi gli approcci all’applicazione del CRM in azienda si sviluppano su tre fasi:

1. verifica dell’orientamento strategico dell’azienda, il CRM deve inserirsi nel la vision aziendale con coerenza. Se l‘azienda non intende orientarsi al cliente, il CRM rimane uno strumento a disposizione del solo marketing, senza integrare l’intera azienda.

2. definizione dei processi operativi e analitici mirati alla comprensione e allo sviluppo della relazione col cliente. In questa fase tutte le funzioni sono coinvolte in una logica per processi, che si estendono dall’analisi dei dati raccolti all’applicazione di specifiche azioni di marketing, sempre più personalizzate. È rilevante la coerenza sia con la vision aziendale che con le caratteristiche del cliente/mercato per evitare l’insorgere di gap interni ed esterni.

3. scelta del supporto IT, che deve garantire il livello di integrazione desiderato per il momento attuale e auspicabile per il futuro.

Nell’implementazione del sistema CRM è necessario considerare gli obiettivi globali e di lungo periodo, che spingono verso la piena integrazione, ma anche i vincoli di fattibilità. Quindi l’implementazione deve essere svolta per passi in modo da non cadere in due situazioni estreme e rischiose:
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SI transazionale (0perativo)





CRM applications





Connessione fra la attività di interazione col cliente e il SI transazionale e la data warehouse.





Integrated CRM solutions:








Proliferazione di applicazioni ad hoc non integrate





Big bang dovuto a sistemi troppo complessi e omnicomprensivi





Implementazione per piccoli passi
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