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riali, pit che da carenze di prodotto: in molti
casi infatti il management aziendale non ha
saputo adottare soluzioni che operassero sui
reali processi di business senza snaturarne il
valore.

Secondo Luca Muzio, Product Manager di
SAP Italia (www.sap.com/italy), l'interesse
della media impresa verso soluzioni di CBM ha
portato le aziende fornitrici a proporre soluzio-
ni complete, integrabili, scalabili ma gestibili a
costi certi e verificabili, con ROl sostenibili e,
grazie a questo, SAP ha acquisito clienti con
sistemi ERP non SAR )

A seguito di quanto indicato da IDC, e con-
fermato da SAP Italia, ci siamo proposti di in-
dividuare le novita, soprattutto in riferimento
alle PMI, chiedendo a molti operatori del set-
tore quali siano le loro previsioni per il 2003 e
il 2004, quali caratteristiche debba avere una
soluzione di CBRM per ottenere successo ed
essere vincente sulla concorrenza e quali so-
luzioni propangano per la medio-piccola impre-
sa e in quale area CRM: operazionale, collabo-
rativa e /o analitica.
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Una prima testimo-
nianza, in linea con quan-
to indicato da IDC, ci ar-
riva da Agostino Bertol-
di, Country Manager di
Genesys [(www.ge-
nesyslab.com), per il
qguale le difficolta di un
efficace sviluppo del CRM in Italia sono dovute
a due ragioni: la prima & che molte aziende,
anche grandi, hanno adottato questi sistemi
in modo semplicistico, accontentandosi di pic-
coli call center evoluti, e quindi della sola rac-
colta delle informazioni.

La seconda & l'entita degli investimenti ri-
chiesti, che di fatto preclude guesti sistemi alla
gran parte delle piccole e medie imprese ita-
liane. Linteresse della media azienda verso
applicativi di CRM ha portato Genesys ad am-
pliare il proprio portafoglio di offerta verso
soluzioni complete e soprattutto scalabili, inte-
grate, integrabili facilmente, implementabili e
gestibili a costi certi, rispondendo pienamente
alle esigenze tanto della grande quanto della
media impresa.

Per Marco Cremascoli, direttore Marke-
ting di Business Objects Italia (www.business-
objects.it), date le difficili condizioni dell'econo-

3 Y mia attuale, le aziende
si rivolgona a soluzioni
che permettano loro di
sfruttare al meglio le in-
frastrutture esistenti, e
di concentrarsi sulla re-
ale fonte di profittabilita:

. =52 il cliente. Le aziende con-
tinueranno ad investire nel mercato del CRM,
soprattutto per cogliere i frutti degli investi-
menti fatti negli anni passati. Quanto al fatto
che, secondo le rilevazioni di IDC, molto del
fatturato 2002 sia stato realizzato con attivita
di up-selling e di cross-selling, Cremascaoli ri-
tiene che possa essere vera nel caso di azien-
de consolidate, con problematiche pit di re-
tention che non di acquisition, ma che non sia
possibile definire un trend generale, dato che
molto dipende dalla tipologia del business e
dalla maturita del mercato del cliente.
UNA V VIISIVIO

Testimonianze molto positive e sicuramente
incoraggianti per il futuro prossimo venturo ci
sono fornite da Stefano Capelli, responsabile
Marketing di Gruppo COS [www.gruppocos.it)

SOLUZIONI DA... CONVERGERE

La qualita della relazione con i clienti costituisce oggi I'elemento trainante delle strategie
aziendali. Le applicazioni di CRM devono, percio, essere sempre pil integrate ai processi
aziendali per supportare con efficacia non solo la fase di contatto con il cliente, ma anche |l

posizionamento di nuovi prodotti e servizi sul mercato.

Sfruttare la multicanalita per interagire con il cliente, offrire servizi personalizzati e ritagliati sulle
caratteristiche del cliente e automatizzare |'erogazione del servizio sono gli obiettivi di una
moderna soluzione di CBM. Questo implica un profiling accurato del cliente e un'integrazione

spinta con i sistemi dove risiedono i dati aziendali.

L'esperienza maturata da Convergere (divisione Telco di Datamat) [www.convergere.it ] sul
Customer Care, su sistemi di Business Analysis e di supporto al Sales & Marketing rende
possibile il rapido delivery di soluzioni personalizzate e fruibili attraverso qualunque canale, per

accedere in modo sicuro e continuativo alle informazioni.

H.T. High Technology
MILANO ROMA FIRENZE PADOVA
Tel. 039-61191
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La tua azienda ha un'anima: la tua.
Non tenerla prigioniera. Dalle la liberta di
volare e di cogliere le opportunita che offre
il mercato del nuovo millennio. H.T. mette
a tua disposizione 15 anni di know-how,
tecnologia e dinamismo nella consulenza e
nei progetti per I'Information Technology.
Valuta le soluzioni H.T. per lI'e-Business,
efficienti ¢ sicure, al passo con un mondo in
continua evoluzione; le propostec ERP, sia
consulenziali che applicative, per ottimiz-
zare le performance; i sistemi di Business
Intelligence, per avere in pugno tutte le in-

formazioni e decidere sempre e dovunque.

high technology
www.h-t.it
fa volare la tua azig
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che, nel periodo 1999-
2002, ha avuto un tas-
so di crescita parial 110
%: le sue previsioni sono
di non poter continuare
a contare su un tasso di
crescita a tre cifre, ma
prevede per la sua azien-
da una crescita del 60% per il 2003, con una
progressiva riduzione per gli anni successivi nel-
le attivita di contact management, a favore di
una maggior diversificazione in termini di servizi
correlati.

Una valutazione otti-
mistica ci arriva anche
da Maria Serena Por-
cari, CRM Solution Lea-
der di Global Value
(www.globalvalue.it), da
Silvio Grosso, Sales
Manager di XTEL (www.
xtel.it), che, dopo le recenti acquisizioni di due
referenze importanti
della portata di Birra Pe-
roni e llly Caffé, punta ad
espandersi sul mercato
europeo, e da Tomma-
so Veltri, responsabile
Progetti CRM di IBM
Italia (www.ibm.com)
che, per il mercato delle PMI rileva un trend
positivo e destinato a
crescere in quanto la fe-
delta del cliente & un
obiettivo strategico per
tutti, per il cui raggiun-
gimento IBM propone
soluzioni di tipo ‘best of
breed'.

Andrea Bergamo, CRM Competence Line
Leader di METSogeda (www.metsogeda.it) dice
di aver registrato un’inattesa vivacita del mer-
cato, ma rileva che le aziende hanno raggiun-
to ta consapevolezza che lintroduzione di una
strategia CRM deve par-
tire dalla sensibilizzazio-
ne delle persone a una
nuova dimensione rela-
zionale azienda-cliente:
nellawio del 2003 MET-
Sogeda ha registrato un

- ! incremento di domanda
di consulenza organizzativa rispetto a quello di
consulenza tecnologica.

Anche Flavio Baldes, responsabile Proget-
ti CRM di Zucchetti (www.zucchetti.com), con-

divide questa previsione
in quanto, dopo la fase
di statica del mercato,
le aziende tenderanno a
dare piu valore alla rela-
zione col cliente; le stra-
tegie commerciali diven-
teranno meno difensive
e pit aggressive e questo dovrebbe favorire gli
investimenti sulle aree sales e marketing. Inal-
tre, la necessita di fidelizzare i propri clienti in
momenti di crisi ha portato molte aziende a
offrire livelli di servizio migliori e comincia a
rendersi indispensabile un supporto tecnologi-
co alle aree di post-vendita.

ECCO PERCHE CRESCERA

Linteresse crescente dei grossi vendor di
CRM internazionali verso la PMI focalizzera
maggiori investimenti verso le strategie di co-
municazione e questo contribuira a diffondere
definitivamente il CRM. Non va dimenticato che,
per molte piccole e medie aziende, la parola
CRM oggi non ha molto significato: queste
aziende non hanno, in genere, una visione chia-
ra dei loro problemi di gestione del cliente.
Molto spesso vedono i sintomi ma non ne com-
prendono le cause e men che meno ne identi-
ficano le soluzioni. Con efficaci strategie di co-
municazione, molti impareranno a dare un
nome alle loro necessita.

Carmelo Caliri, della direzione Commerciale
e Marketing di Cortis Lentini (www.cortislen-
tini.it), rawisa, come elemento che puod acce-
lerare il processo di crescita della domanda di
CRM nell'anna corrente e nel prossimo pro-
prio da parte della PMI, l'introduzione presso
un sempre maggior nu-
mero di organizzazioni,
della nuova norma IS0
9001:2000 (Vision
2000), che ribadisce la
centralita del cliente (al
punto da richiedere che
il suo livello di soddisfa- 4
zione sia misurabile) e che, pur non generan-
do direttamente richieste di soluzioni CRM,
aiuta a sensibilizzare il mercato sui temi propri
del CRM.

ATTENTI ALLE ILLUSIONI!

In controtendenza ci sembra l'opinione di
Elio Pensato, Project Manager di H.T. - High
Technology (www.h-t.it): cosi come a suo tem-
po & stato per gli ERE non e |a sola presenza
di soluzioni che rende il mercato pronto a re-

P Office:

soluzloNl di

$ comunlcaZ|O

IP Office 401

NE

IP Office 403

IP Office 412

Le piccole e medie imprese desiderano avere le stesse capaci-
ta di comunicazione delle grandi aziende: sistemi telefonici com-
pleti, applicazioni evolute per comunicare con la propria cliente-
la 24 ore su 24, 7 giorni su 7.

Delco, propone al mercato il nuovo server di comunicazione IP
Office di Avaya, una piattaforma multimediale che offre in un'uni-
ca soluzione le funzionalita di centralino telefonico (analogico e digr-

tale), 'accesso ad internet, i servizi telefonici da remoto, le fun-
zioni per la piena mobilita: una piattaforma integrata per un siste-
ma completo di voce, dati ed applicazioni che consente di inse-
rirsi con successo e crescere nella Customer Economy di oggi.

AVAYA

BUsSINESSPARTHER

o» DELCO

Delco SpA via Angelo Brunetti, 8 20156 Milano
tel. +39.02.38074 .1 fax +39.02.33404516
www.delcospa.it e-mail: delco@delcospa.it

Info @ grafocastenglo.it
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TOPCALL, QUANDO IL CLIENTE DIVENTA FANATICO
«| vostri clienti sono soddisfatti solo perché le loro aspettative sono basse e nessuno offre loro
di pit? Avere solo clienti soddisfatti non & piu sufficiente. Se volete realmente avere successo

negli affari dovete creare ammiratori fanatici». Questo é cid che scrive Ken Blanchard nel suo

libro "Clienti soddisfatti? Non basta!”

Un concetto pienamente condiviso da Topeall (www.topcall.it), societa specializzata nel
coniugare i processi di business con la multicanalita. La capacita di comunicare con i clienti &
quello che, secondo Topcall, rende i clienti dei veri fanatici.

Attenzione, puntualita e informazioni che arrivano nel momento voluto dal cliente, sono alcuni

La comunicazione multicanale pud offrire all'azienda I'opportunitad per attivare una vera e propria
interazione bidirezionale. Analizzare i momenti di interazione, fra I'azienda e propri interlocutori,
individuare e rimuovere le discontinuita presenti nel processo di erogazione del servizig,

degli elementi che aumentano la qualita di relazione.
|
|

attraverso l'utilizzo corretto e integrato dei canali di comunicazione, & cid che caratterizza
l'approccio Topcall, che coniuga tecnologia e competenza.

cepirle, ma & la consapevolezza all'interno del-
le aziende del valore e delle finalita delle attivi-
ta che si appoggiano sullo strumento, la con-
dizione che puo portare ad un riconoscimento
del valore delle soluzioni nellambito IT. E' certo
che le aziende stanno cominciando a capire il
valore di tutte le attivita inerenti il CRM [marke-
ting, customer care, customer support, ecc.)
e ad organizzare strutture sempre pill consi-
stenti e dedicate, per andare a completare la
loro offerta con servizi al cliente sempre piu
tesi a fidelizzarlo e ad aumentarne la soddisfa-
zione.

Anche per una voce autorevole come
Oracle (www.oracle.com), nonostante giochi
un ruolo importante con la sua soluzione CRM
inserita ed integrata all'interno della famiglia
eBusiness Suite e sia ben posizionata per of-
frire anche nei prossimi
anni un ventaglio di so-
luzioni integrate che
pongono la societa non
come fornitore, ma so-
prattutto come partner
dei propri clienti, il suo
CRM Marketing Mana-
ger Rino Cannavale vede nel mercato un fat-
tore abbastanza preoccupante nel fatto che,
come rilevato da una recente indagine, il 40%
delle licenze vendute sia rimasto inutilizzato, il
che fa pensare che parecchi progetti gia ap-
provati, non siano partiti.

UTO DELLE TLC

Giancarlo Ferrara, direttore Unita CRM
di Formula (www.formula.it), prevede per
I'azienda una crescita in misura maggiore ri-

spetto al trend di mer-
cato perche si tratta di
una nuova area per
I'azienda ed il market
share attuale non ris-
pecchia il suo potenzia-
! le. La situazione & mal-
-l to favorevole perche,
dopo I'ERR le aziende cercano nuove aree di
miglioramento fra quelle a minor tasso di in-
formatizzazione.

Per Walter Lanzani, direttore Marketing
di SAS Institute
(www.sas.com/italy],
stiamo sicuramente vi-
vendo un periodo di con-
trazione dei mercati. E
cambiato lo scenario di
business a livello mon-
diale. Oggi le aziende
non fanno pid investimenti eccessivi, 0 meglio,
puntana su quegli investimenti che garantisco-
no un rapido e sicuro ritorno sugli investimen-
ti. CIO e management hanno pit che mai la
necessita di far fruttare i forti investimenti fat-
ti in passato, puntando sull'analisi dei dati a
loro disposizione per trasformarli in strategie
di business. Per guesto motivo ritiene che ci
troveremo di fronte ad una richiesta crescen-
te di strumenti di CRM
analitico e di Marketing
Automation.

Piergiuseppe Amos-
so Gaspare, Senior Bu-
siness Development
Manager di Schlumber-
gerSema Geomarket

ya

It takes
two
to tango!

Voi e i vostri clienti. Una coppia che danza sul

mercato.

Il segreto del successo. Seguire i passi dei vostri
clienti, anticipare le loro esigenze e soprattutto
creare i presupposti per un'intesa duratura.

La giusta strategia. Scegliere un buon coreografo!
TOPCALL possiede la tecnologia e le competenze
per creare una perfetta sintonia fra i processi di
comunicazione, verso clienti e fornitori, e i processi
di business.

Il risultato. Insuperabile fluidita nella gestione delle
comunicazioni, grande armonia fra i flussi operativi e
la comunicazione multicanale, maggiore rapidita
d'azione e, quindi, miglioramento delle relazioni con
i clienti.

Come fare. Cominciate con il piede giusto: visitate |l
nostro sito www.topcall.com

Processi di
comunicazione
T |x
Processi 5 &
applicativi
Processi di
business

4 TOPCALL

Multichannel solutions




La visione del Mercato CRM e Business
Intelligence del Gruppo Sistemi Informativi

Come affrontare il nuovo mercato del CRM e BI

Nonostante i risultati non esaltanti del 2002 e le previsioni
poco confortanti per i prossimi anni dei piu accreditati
analisti di mercato, i settori CRM e BI risultano avere, in
Italia, delle specificita ed opportunita in merito alle quali
abbiamo chiesto il parere del Dr. Mauro Munzi, Direttore
della Divisione Soluzioni del Gruppo Sistemi Informativi.

1. Quale e la visione del Gruppo Sistemi Informativi del
mercato CRM e BI?

La spinta propulsiva che ha caratterizzato I'adozione della filosofia
CRM nel mercato ha una componente legata all'acquisizione ed al
mantenimento del business ed un'altra componente che persegue
un maggiore livello qualitativo nella relazione con i propri clienti.
La Pubblica Amministrazione focalizzera la sua attenzione, sia su
soluzioni CRM che enfatizzino la relazione con i cittadini e
l'accesso ai servizi, che su tecniche di Bl per analizzare ed
ottimizzare |'efficienza dei processi interni e conseguentemente
ridurre i costi.

Le Banche e le Assicurazioni, che gia oggi offrono ai clienti servizi
in ottica CRM, hanno ['obiettivo di perseguire un sensibile ritorno
sugli investimenti gia effettuati puntando, con azioni mirate, sulla
migliore “conoscenza” della propria clientela.

L'attuale quadro economico, nel quale si trovano ad operare sia la
grande Industria che le PMI, orientera gli investimenti nell’area
CRM e Bl di questo settore di mercato verso il mantenimento della
relazione coni propri clienti ed una sempre maggiore ottimizzazione
dei costi.

2. Come si & organizzato il Gruppo Sistemi Informativi per
supportare questi diversi scenari di mercato?

IBM Clobal Services

SISTEMI INFORMATIVI

An IBM Company

La complessita degli argomenti e la ricchezza di prodotti disponibili
sul mercato hanno suggerito la creazione di una specifica divisione
aziendale, in cui sono presenti specialisti certificati sui prodotti
leader di mercato, esperti di architetture e tecnologie specifiche e
consulenti di business. Le nostre professionalita coprono le aree di
CRM Collaborativo sugli argomenti CTI, IVR, WEB, VOIP; di CRM
Operativo, con soluzioni di CMS, KMS; di Bl in grado di realizzare
progetti di integrazione dati, data mining, cruscotti aziendali e
sistemi di front-end. Nella direzione & anche presente un centro di
competenza GIS in grado di qualificare, su base territoriale, le
informazioni trattate.

3. | progetti di CRM e Bl sono considerati ad alto rischio. In
che modo le esperienze maturate dal Gruppo Sistemi
Informativi sono in grado di ridurre tale rischio?

Il contenimento del rischio progettuale per questa tipologia di
progetti passa attraverso i sequenti capisaldi:

* |'applicazione di una metodologia riconosciuta a livello
internazionale quale la IBM 1GS METHOD;

= |'utilizzo di specifiche competenze funzionali e di prodotto;

» |'adozione di modelli e semilavorati;

* |a capitalizzazione delle esperienze maturate.

4. Comesi propone il Gruppo Sistemi Informativi nel mercato
CRM e BI?

Il nostro Gruppo attraverso competenze nei best-of-breed del
mercato CRM, le conoscenze funzionali maturate nei diversi
settori, la capacita di far colloquiare prodotti, tecnologie ed
applicazioni, si propone, perilarge account, come system integrator
globale in grado di fornire soluzioni “chiavi in mano”, dalla
progettazione e realizzazione dell'infrastruttura tecnologica
all'implementazione ed integrazione dei processi aziendali.

Un diverso approccio richiede, invece, il mercato delle PMI.

5. Cosa intende per diverso approccio per il mercato delle
PMI?

Per le PMI, oltre a proporci come system integrator globale,
disponiamo di soluzioni ad hoc, in grado di essere rilasciate in
tempi ridotti ed a costi contenuti. Il nostro framework
CallSoftlava di gestione del contatto, ad esempio, raccoglie, in
modo specifico, le esigenze della PMI, Permette di integrare la
multicanalita attraverso un CMS, configurare campagne di
marketing, creare questionari, gestire contratti e servizi.
CallSoftJAva e facilmente interfacciabile con applicativi legacy
e si integra con soluzioni di Bl e GIS. In questo ambito, |a nostra
soluzione di GeoMarketing GIS rende dispenibile ai “decision
maker"” delle PMI un patrimonio informativo immediatamente
fruibile utilizzando tecnologia WEB.

Via Elio Vittorini, 129 - 00144 ROMA
Tel. 06.502921 - Fax 06.5015991

www.sistinf.it

MDG (www.schlumbergersema.it) ritiene che
nellambito di una sostanziale stagnazione del-
la spesa, ed in particolare degli investimenti IT
(almeno per il 2003), saranno richiesti servizi
per far evolvere le soluzioni CRM implementa-
te nella "prima ondata" e servizi di integrazio-
ne pit spinta con le applicazioni "core” e di
back-office.

Particolare attenzione va posta al tema di
Sales Force Automation e Field Service, an-
che in questi casi come sostituzione e upgra-
de delle applicazioni sviluppate nel passato e
non pit adeguate alle esigenze, in un'cttica di
revisione dei processi di vendita ed integrazio-
ne/sviluppo delle funzioni di CRM analitico, eval-
vendo da una visione del CRM centrata sull'
help-desk/customer care ad una visione di
“contact-center” integrato con le applicazioni
aziendali a supporto del business commercia-
le (marketing e segmentazione mercato, ven-
dite multicanale), con particolare focus sul
tema mobile.

E su questo orientamento, una valutazione
molto interessante ci viene fornita da Nadia
Parisi, Services Marketing Program Manager
di HP (www.hp.com/it) : «Tra le novita piu in-
teressanti del settore possiamo evidenziare lo
sviluppo dell'lP Contact Center, che rappresenta
per le aziende una soluzione estremamente
efficiente per la gestione dei contatti con la
clientela, in quanto supera i limiti dei Call Cen-
ter tradizionali integrando l'intero sistema co-
municativo aziendale su
un'unica infrastruttura di
rete basata su IP».

Anche Fabio Di
Marco, direttore Area
Soluzioni di Sistemi In-
formativi - Global Ser-
vices [www.sistinf.it), in

sintonia con le conclusioni di IDC, vede vin-
centi i progetti di ridotte dimensioni, di dura-
ta contenuta e con una forte attenzione alla
misurazione del ROl e dal punto di vista del
contenimento dei costi e di ottimizzazione delle
risorse, ritiene pure vincenti, nel medio peri-
odo, l'introduzione di infrastrutture basate su
tecnologie IP per i contact center e soluzioni
di SFA e Field Management su tecnologia wire-
less.

MA C’E UNA VIA SICURA
PER IL SUCCESSO?

Ogni produttore /fornitore di CRM & con-
vinto, owiamente, di disporre di un'ottima ri-
cetta, ma e ben chiaro a tutti che un prodotto
adattato a contesti diversi non puo portare a
risultati di pari livello, perché ogni azienda e
diversa dalle altre, anche quando il settore di
mercato & lo stesso.

Tra le tante proposte di soluzione ci sono
alcuni elementi comuni che riteniamo effetti-
vamente fondamentali, quali la implementabili-
ta in tempi brevi, con costi ben definiti, possi-
bilita di misurazione dei risultati e un ROl rapi-
do o comungue accettabile.

Porcari suggerisce i passi da compiere, frut-
to delle esperienze fatte con i clienti; il succes-
so di un progetto di CRM si basa su:

- una chiara roadmap progettuale comple-
ta e un piano di trasformazione credibile;

- un approccio di implementazione a passi
successivi, definiti nel tempo e nei risultati;

- un business plan realistico, con ritorni
possibilmente entro I'anno di investimento;

- una soluzione che sposi i requisiti di busi-
ness e che copra funzionalmente le caratteri-
stiche dell'industria di riferimento.

La nostra metodologia copre tutte le aree
del CRM con forte attenzione agli aspetti di

Webegg (www.webegg.it).

interattivi, eventi, autoanalisi e altro ancora.

CON WEBEGG LA RELAZIONE E DIGITALE

La relazione con il cliente & oro. E' lo scopo stesso dellimpresa. Su questo semplice principio si
fonda il Web Relationship Management (WRM), linsieme degli strumenti di Rete basati sulla
relazione digitale e indirizzati alla vendita di soluzioni complesse messo a punto da Gruppo

La prossima frontiera e trasformare in business le relazioni digitali. Internet permette di
raggiungere potenzialmente tutta la platea specifica e di interagire attivamente con modalita
impensabili per | mezzi tradizionali: informazioni, documentazione, studi, simulazioni, forum

I WRM indirizza le diverse tipologie d'interazione in un unico processo basato sulla profilazione
dinamica della relazione digitale. Attraverso la Rete e ponendo il focus sulla relazione digitale,
l'azienda puo aumentare la quota di mercato, monitorare il mutamento della domanda e
riposizionarsi sugli obiettivi di mercato in tempo reale.
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