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Consumatori poco propen-
si a restare fedeli: uno su dieci
pensa di cambiare brand. Un
tasso abbastanza simile anche
se siconsiderano etd, sesso 0 zo-
nadiresidenza. Unicavariabile

LERAGIONE

Prezzi convenienti

e I'abbinamento di pil servizi
inun unico contratto

tra i motivi che spingono

a migrare verso altre aziend

che pareavere qualche peso sul-
lavogliadisperimentare altro &
ilgradodiistruzione (trailaure-
atilindice sale al 179%). E questa
la prima indicazione generale
che emerge dai risultati di una
BTESVeRRel A ccenture-Gpf [(EUME
dotta tramite 2.303 interviste
con questionari) effettuata sul
tasso di switchin cinque settori
strategici: assicurazioni, auto,
energia, grande distribuzione e
telecomunicazioni.

Uno studio, questo «Monito-
raggio sulla customer experien-
ce», condotto «in primo luogo
perché la centralita del cliente

Customer experience. 1l monitoraggio di XIS Gpf

Auto e telefonia registrano i clienti piu «infedeli»

¢ un tema di crescente rilevan-
za per la competitivita delle
aziende - spiega Michelangelo
Barbera, responsabile Crm di
-.Secondariamente
perché, in questo momento in
cui da piu fronti si annuncia
'uscita dal tunnel della crisi, la
customer experience, ¢il pre-re-
quisito per trattenere i clienti e
acquisirne altri».

«Finoraleaziende hannorea-
gito alla crisi soprattutto con il
tagliodei costi- continuaBarbe-
ra-Inasenonsisostengonoiri-
cavi, ossia la prima linea, non si
risolvono i problemi di conto
economico. Quindila prima esi-
genza e non perdere clientela, la
seconda incrementare le vendi-
te nella base esistente e la terza
aumentare questabase. Ein defi-
nitivala retention & la strada pii
percorribile, se le aziende, co-
me stanno gia facendo in molte
- passano da un atteggiamento
reattivoacomportamenti proat-
tivio preventivi».

Basilare diventaquindiscopri-
re il tasso di aspiranti infedeli
nonché le motivazioni del possi-
bile cambiamento, motivazioni
che - se si esclude quella princi-
pale, il fattore prezzo-variano di
peso secondo il settore conside-
rato. Ad esempio, secondo la ri-

Cmque settorl sotto la lente

Lo switch in cinque settori (dati in percentuale sul totale degh mterVIStan)
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letelecomunicazioni hannoi pilt
altiindici di propensione al cam-
biamento, pariarispettivamente
a20,9 14,4 per Pauto il valore si
spiega soprattutto il tasso di rin-
novoimplicito diunbene alonge-
vitalimitata, maanche conlevo-
huzione delle esigenze delluten-
te; le tle, invece, sono caratteriz-
zate da uno straodinario livello
dicompetizione fraglioperatori,
ingrado come pochialtridicono-
scereil profilo della propria clien-
tela. Ebbene in questi settori ad
attirareversoaltribrand sonoso-
prattutto la conoscenza della
marca nonché la semplicita dei
servizi/prodottiofferti e larepu-
tazione. Nella Gdo (indice 1,5)
sono importanti anche la como-
ditad ¢ l'accessibilita del punto
vendita, nell'energia (indice 9,9)
la professionalita e la chiarezza
comunicativadel personale, nel-
le assicurazioni (5,5) la capacita
diconsigliare dell'agente.
«Molto basso in tutte le cin-
que aree il valore attribuito ai
programmifedelta - osservaBar-
bera -, una tecnica la cui effica-
ciaapparein esaurimento anche
peril forte fenomeno imitativo e
la scarsa capacita di differenzia-
zione. Invece risulta un fattore
di attrazione il bundling di servi-
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zi:ad esempio, Foperatoretelefo-
nico che offreil trafficodatiinsie-
me a quello voce, il fornitore di
elettricita che garantisce anche
gas e acqua. "Il contratto unico”

consente all’azienda di fare sia
crosssellingsiadiaccrescereil li-

vello di retention, in quanto il
cliente che valutasse direcedere
dal contratto si troverebbe a do-
ver rinunciare non a un unico
servizio,maauninsieme diservi-
zivenduti con prezzi piti favore-
volidei singoli servizi».

L’individuazione dei possibili
motividiinfedcltanellaclientela
¢ lapremessa per passare da una
politica di reattivitd a una di
proattivita o addirittuta di pre-
venzione. «Soprattutto nelle tlc
enelle utility - osserva Barbera -
si stanno diffondendo tecniche
ingrado diprevedere gli "abban-
doni" ¢ le relative ragioni di mo-
do che il cliente scontento possa
venire contattato e trattenuto
con un’offerta piu tagliata sulle
sue esigenze. In alcune imprese
'si utilizzano metodi ancora pilt
evoluti, nella fase del contatto
inbound: nel momento in cui il
cliente chiama il call center, si fa
una sorta di rapido sondaggio,
per raccogliere informazioni sui
suoi orientamenti d’acquisto e
svolgerc poi una pilimirata azio-
ne di marketing».
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