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Nuovi paradigmi
del CRM evoluto

Nellera di Internet e della customer experience, dei big data e della convergen-
za di canali fisici e digitali, le aziende devono confrontarsi da un lato con clienti
sempre pilt sofisticati, che acquisiscono informazioni in rete prima di effettua-
re lacquisto e si aspettano unesperienza coinvolgente, dallaltro con innova-
zioni tecnologiche che si susseguono a ritmi mai visti prima di Michele Mornese

a spinta del mercato e dell'innovazione porta a ridefinire i confini del business, ¢ uno

strumento come il customer relationship management (CRM) si & evoluto da sempli-

ce tool per “schedare” i clienti a risorsa fondamentale d'integrazione con Puniverso so-
cial, aprendo nuove prospettive anche in senso di digital marketing tracciando il comporta-
mento degli utenti su tutti i canali delPinterazione con 'azienda.

Le informazioni sono Poro della nuova economia digitale e il loro valore aumenta nel mo-
mento in cui vengono integrate e condivise in modo trasversale alle funzioni aziendali per
gestire intero ciclo della relazione con il cliente: dal pre-sale al post-vendita ¢ alla fidelizza-
zione. Gli strumenti pilt evoluti di gestione del contatto sono in grado non solo di analizza-
re il comportamento online e il “mood” della rete nei confronti del brand, ma anche di of-
frire indicazioni e strumenti operativi per personalizzare il rapporto con I'utente. La “custo-
mer-centricity” & il nuovo paradigma di questa era. Gli strumenti digitali, se daun lato devo-
no garantire prestazioni ed efficienza, dall’altro vanno resi pilt elastici possibile, per giungere
a confezionare il “vestito su misura” perfetto per ogni singolo cliente.

SCENARIO E TENDENZE

Nella visione di IDC, Pintegrazione delle piattaforme CRM con il mondo social ¢ le applica-
zioni di marketing collegate, sono un pilastro essenziale per muoversi con successo in qualun-
que scenario di business. Ugualmente importante & 'armonizzazione delle fasi di pre e post-
sale insieme alla gestione della cosiddetta omnicanalita. Giancarlo Vercellino, research &
consulting manager di IDC Ttalia (www.idcitalia.com), spiega infatti che «lintegrazio-
ne delle tradizionali piattaforme di CRM con quelle che nella tassonomia IDC sono defini-
ti social media management & marketing applications & un requisito evolutivo essenziale per
tutti coloro che operano secondo processi di marketing scientificamente strutturati. In mo-
do particolare, si tratta di funzionalita riconducibili a tre categorie principali: social media
analytics; social network content and campaign creation and publishing; social engagement
and response capabilities». Lobiettivo di base di qualsiasi piattaforma viene individuato nella
capacita di fornire dei «meccanismi di integrazione con gli strumenti di produttivita azienda-
le quanto pitt immediati, affidabili e semplici possibili, in modo tale da dare un senso concreto
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a quella attivita di mo-
nitoraggio costante dei
social network che sem-
pre piu spesso impegna
il marketing e le pub-
bliche relazioni di tante
aziende», Gestire tutto

il ciclo di vita della rela-,

zione con il cliente, non
solo il momento della
vendita, ma anche cio

Giancarlo Vercellino

research & consulting
manager di IDC ltalia

Alessandro
De Leonardis
responsabile soluzioni
New Business

Mauriz

io Cardillo
pre-sales manager
di Gruppo Formula

| |

che lo precede e lo se-

gue, richiede «un pro-

cesso di collaborazione

gia chiaramente definito tra diversi comparti
del front-end aziendale, e dunque un caso di
uso altamente consolidato e condiviso all'in-
terno dell’organizzazione. Soltanto su questa
base & possibile valutare quali sono le miglio-
ri soluzioni che incrociano le esigenze azien-
dali, altrimenti il rischio & quello di introdur-
re tecnologia senza processi, € quindi molti-
plicare le metriche che di fatto hanno una
utilitd limitata per il business aziendale». La
personalizzazione dell'offerta e la “customer-
centricity” fanno invece parte delle strategic
piti avanzate della multicanalita. «La capaci-
ta di sincronizzare i diversi punti di contatto
oggi disponibili con il processo di decisione e
di acquisto del cliente richiede senza dubbio
una grande conoscenza delle abitudini e del
comportamento di acquisto del singolo con-
sumatore, cosa che & possibile costruire sol-
tanto nel tempo con adeguate infrastrutture
che vanno anche oltre il tradizionale CRM

* per affacciarsi sul tema dei big data, e poi ri-

chiede la necessita di ripensare i processi da
una prospettiva che va al di la della sempli-
ce relazione con il cliente per guardare a un
paradigma che & quello della customer expe-
rience». Quanto raccolto e sistematizzato in
ambito CRM pud rappresentare un ottimo
punto di partenza per «costruire nuove stra-
tegie e congegnare quei percorsi esperien-
ziali che dovrebbero rappresentare il punto
focale per rinnovare I'approccio marketing
nellera della Terza Piattaforma» — conclu-
de Vercellino.

CONOSCENZA DINAMICA

DEL CLIENTE

Secondo Alessandro De Leonardis, re-
sponsabile soluzioni New Business di
Armundia Group (www.armundiagroup.
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di Armundia Group

Le cinque parole chiave
del CRM omnicanale:
ascoltare, rispondere,
coinvolgere, profilare e

misurare

com), azienda specializzata nella progetta-
zione e fornitura di soluzioni software ¢ nel-
la consulenza per i settori del'TC'T bancario,
finanziario e assicurativo, che propone «so-
luzioni di eccellenza ad alto contenuto tec-
nologico, sicure, efficaci e rapide», I'obietti-
vo di un CRM dovrebbe essere la creazione,
la condivisione e il miglioramento della co-
noscenza del cliente, evidenziandone l'uni-
vocita. «Per fare questo — spiega il manager
— & vincente inquadrare il patrimonio infor-
mativo sul cliente come un’entitd dinamica,
destinata a crescere costantemente. La stan-
dardizzazione, se vuol risultare efficace, de-
ve risiedere nella predisposizione organizza-
tiva delPazienda a recepire e valorizzare que-
ste informazioni, alimentando sistemi nati-
vamente flessibili in grado di adeguarsi al-
le esigenze». Il moderno CRM cambia ra-
dicalmente il modo in cui le imprese comu-
nicano riguardo al valore dei propri prodot-
ti: «LLa priorita viene data all’ascolto piti che
alla comunicazione» — sottolinea Maurizio
Cardillo, pre-sales manager di Gruppo
Formula (www.formula.it), uno dei princi-
pali system integrator italiani nel campo del
software gestionale per la media e grande
impresa, che si rivolge al mercato del’ERP
e a quello dell'area finance di competen-
za del CFO. Tl cambio di prospettiva va af-
frontato con metodo, avendo cura di condi-
videre le informazioni con il sistema gestio-

nale, che rimane il fulcro dei
processi decisionali. «La so-
luzione gestionale deve po-
ter accogliere i nuovi processi
di CRM ed essere facilmente
modellabile. Questo ¢ lo spi-
rito con il quale Sage, terzo
produttore mondiale di solu-
zioni gestionali, ha disegnato
Sage X3: un unico ERP do-
tato di un potente CRM in
grado di gestire I'intero pro-
cesso e di collezionare le in-
formazioni provenienti sia da
fonti esterne (web, call center) che interne».

Llesplosione dei dati derivanti dai canali
digitali ha costretto le aziende a pretendere
ur’clevata qualita delle informazioni in ot-
tica di competitivitd, per essere in grado di
rispondere a qualunque esigenza. «I1 CRM,
che insieme allERP & uno dei software fon-
damentali di cui si dotano le aziende, non vi-
ve di vita propria, ma grazie alla sincroniz-
zazione bidirezionale con altri stramenti in
uso, rappresenta il fulcro per gestire la clien-
tela. Conoscere chi sostiene l'azienda e rin-
novare ogni giorno la propria fedelta ¢ il su-
premo imperativo oggi, e il CRM rappre-
senta la massima espressione dell’approc-
cio 1:1 con il cliente» — spiega Enrico Mag-
gi, CEO e co-founder di OpenSymbol
(www.opensymbol.it), «la prima CRM com-
pany in Jtalia», la cui mission & di «rendere
semplice la complessita» e di facilitare la ge-
stione dei processi aziendali.

Per Enrico Causero, direttore SaaS
e new business di TeamSystem (www.
teamsystem.com), leader in Ttalia nei sof-
tware gestionali e nei servizi di formazione
per aziende, artigiani e microimprese, pro-
fessionisti, centri benessere e impianti spor-
tivi, il principale vantaggio dellintegrazio-
ne del CRM con i sistemi informativi ¢ una
vista a 360 gradi sulla situazione del cliente
sia amministrativa sia strumentale. «La vera
sfida delPazienda nella relazione con il clien-
te & la conoscenza — sottolinea il manager —
e per non farsi trovare impreparati, 'acces-
so a queste informazioni & la chiave per es-
sere proattivi in ambito commerciale e tec-
nico. Lesigenza del cliente si fonda sempre
sulla qualita del servizio/prodotto e sulla ve-
Jocita di reazione, che pud essere soddisfat-
ta solo con un processo integrato di gestione

-

dei dati e un approccio
collaborativo alla rela-
zione». Secondo Lu-
ca Ceccon, product
manager Microsoft
Dynamics CRM di
MHT, azienda leader
nell'implementazione
delle piattaforme CRM
e ERP Microsoft ¢ che
¢ diventata un «punto
di riferimento nel mer-

Enrico Maggi
CEO e co-founder
di OpenSymbol

Enrico Causero
direttore SaaS
e New Business
di TeamSystem

Luca Ceccon
product manager
Microsoft Dynamics CRM
di MHT
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Secondo OpenSymbol, il
2016 si preannuncia un an-
no «ricco di cambiamenti e
novitd». Il CRM si sta evol-
vendo e le aziende lo adot-
tano per supportare i clienti
in tutte Je fasi della relazione
con loro. Cosi il customer re-
lationship management deve
diventare sempre pitt un si-
stema per «connettersi con

cato dei sistemi gestio-

nali», proprio gli inve-

stimenti fatti da Microsoft sulla piattaforma
Dynamics CRM e sulla produttivita per-
mettono di offrire «un’esperienza di lavoro
che si adatta alle caratteristiche dei differenti
mercati. Inoltre, I'integrazione nativa con la
suite Office 365 e la rapidita di setup dei no-
stri add-on limitano la “customizzazione” ai
processi critici o core business. Partner spe-
cializzati e tecnologie di sviluppo avanzate
sono la chiave del successox».

Giorgio Mini, vicepresidente Zucchet-
ti (www.zucchetti.it), uno dei maggiori play-
er italiani nell'TT con oltre 100mila clienti e
che offre soluzioni software, hardware e ser-
vizi ad aziende, commercialisti, consulen-
ti del lavoro e associazioni di categoria, par-
la invece di integrazione e personalizzazione
come cuore della piattaforma Infinity. «Da-
re al cliente applicazioni nativamente inte-
grate con il pitt elevato livello di personaliz-
zazione € proprio I'obiettivo che ci siamo dati
con Infinity. In questo modo, non solo pos-
siamo offrire al cliente funzionalita CRM
direttamente integrate nell’ERP azienda-
le, ma abbiamo la possibilitd di realizza-
re soluzioni su misura perché governiamo
la tecnologia di sviluppo degli applicativi».

INTEGRAZIONE E OMNICANALITA

Ma in un universo in continua evoluzione,
come quello dellI'T in questo momento, con
la trasformazione innescata dai social e dal-
la rivoluzione cloud, big data e mobile, anche
gli strumenti di CRM devono evolversi. 11
cambiamento sembra essere la regola anrea
diun mercato sempre pitl “fluido”, dove ogni
azione produce dati. Come si modifica quin-
dilo scenario della relazione con il cliente al-
la luce dei nuovi paradigmi della Terza Piat-
taforma, e come si devono evolvere di conse-

CRM sempre pil social
e integrazione tra i vari
punti di contatto per
migliorare la customer
experience

guenza gli standard tecnologici?

Alessandro De Leonardis di Armundia
parla del customer relationship management
come di un «mix di marketing, multicanali-
td, business intelligence ¢ data mining, asso-
ciati a una razionalizzazione dei processi or-
ganizzativi e operativi di vendita e gestione
del contatto. Dunque, la tecnologia adegua-
ta ¢ quella che dispone contemporaneamen-
te del supporto a tutte le dimensioni su det-
te, garantendo usabilitd elevata e tempistiche
d’integrazione performanti».

Per Andrea Barbano, chief commercial
officer di IFM Group (www.ifmgroup.it),
in cui IFM Infomaster, capofila del grup-
po, & specializzata nelle tecnologie di con-
tact center e nelle soluzioni integrate per te-
lecomunicazioni, CRM e tecnologie multi-
sensoriali, «la nuova frontiera del CRM spo-
sta I'attenzione sulla necessitd di instaurare
un rapporto individuale che superi le for-
malizzazioni tradizionali, rivolte essenzial-
mente alle esigenze aziendali, per valoriz-
zare il contributo di ogni singolo individuo
che partecipa al processo. La relazione esce
dallo stretto ambito del rapporto tra azien-
da e cliente per diventare sociale. Per fornire
il necessario supporto a questa radicale tra-
sformazione in atto la tecnologia deve sem-
plificarsi, cosi da rendere la comunicazione
accessibile ¢ indipendente dal come, dal do-
ve e dal quando».

ogni cliente e farlo secon-

do le modalita pit adegua-

te e i contenuti migliori per
ciascun canale di relazione. Questa & la stra-
da percorsa dai principali vendor, tra i quali
SugarCRM, che con la nuova versione Su-
gar? si concentra in primo luogo sulle esi-
genze dell'utente che interagisce uno a uno
con il cliente. Sfruttando una piattaforma
smart, veloce e social, gli utenti delPazien-
da che interagiscono con i clienti li conosce-
ranno meglio ¢ offriranno un’esperienza co-
erente e superiores.

Per MHT, l'innovazione e il digitale si
stanno trasformando sempre pilt anche in
chiave di Internet of Things e machine le-
arning. «Per vincere le sfide legate ai nuo-
vi trend, ogni business deve evolvere in chia-
ve innovativa e digital, anche perché I'loT
¢ il machine learning si avvicinano sem-
pre pit al nostro stile di vita e di lavoro. T
sistemi CRM guidano questo cambiamen-
to, puntando con decisione al cloud per assi-
curare mobilita e accesso a big data e social.
I1 CRM di Microsoft punta a un’esperienza
semplice ¢ intuitiva che permette alle azien-
de di raggiungere il massimo dell’automazio-
ne, supportando la collaborazione a 360 gra-
di tra i vari stakeholders — spiega Ceccon.

Giorgio Mini di Zucchetti sottolinea in-
vece che 'azienda ha intrapreso la strada del-
la tecnologia web per realizzare il softwa-
re ben prima che la Terza Piattaforma si af-
fermasse. «Avevamo intuito gia alcuni an-
ni fa che il mondo aziendale sarebbe diven-
tato sempre pitt “open, social e mobile”. Per
quanto riguarda gli standard tecnologici —
prosegue il manager — abbiamo scelto il lin-
guaggio HT'MLS per generare una serie di
app che favoriscano la comunicazione con i
device di ultima generazione, per supporta-
re ancora meglio gli utenti che lavorano in
mobilita.

novembre 2015 DM 159




——

SOFTWARE
& SERVIZI

| 11 tessuto produttivo della realta ita-
liana & costituito in larga parte da azien-
de di dimensioni medio-piccole, percio
pud essere interessante approfondire se
esistano differenze di approccio al cu-
stomer relationship management tra le
PMI e nelle grandi imprese, € se ci sia-
no barriere di accesso alle tecnologie pitt
avanzate in base alle dimensioni delle
aziende. Sempre per Zucchetti, piti che
quest’ultimo fattore conta la complessi-
ta del progetto nella scelta di una solu-
zione CRM. «E per questo motivo che
| abbiamo diversificato la nostra offerta,
I da un lato con un’applicazione per esigenze
semplici che fornisce funzionalitd standard
I e che ha i suoi plus proprio nell'integrazio-
ne con 'ERP e nella velocitd d’'implementa-
| zione, dall’altro con un CRM di fascia alta
| pensato per aziende che vogliono una solu-
| zione progettuale e funzioni avanzate in am-
bito mobile, social media e business process
. management, per governare al meglio diversi
| ambiti, dal customer care alla gestione della
forza vendita, dal lead management alle cam-

I pagne marketing».

IL CLIENTE AL CENTRO DEL SISTEMA
MHT sottolinea invece che & la versatilita
di una soluzione software a renderla appe-
, tibile per le aziende di ogni fascia di merca-
to. «Dynamics CRM ¢ nato per supporta-
re in modo rapido ed efficace sia le PMI che
le grandi corporation, grazie alle potenziali-
1A dei moduli base per le aree vendite, mar-
keting e customer service. La versatilita di
configurazione consente di attivare i proces-
si delle PMI con costi limitati, e le potenzia-
lita dell’architettura consentono di estender-
ne le caratteristiche per adattarsi alle specifi-
che esigenze di ogni corporate, in termini di
processi e integrazioni con 1 sistemi legacy»
- conclude Ceccon.

Secondo TeamSystem, I'accesso a tecno-
logie cloud da parte delle piccole aziende ha
contribuito a “separare” in qualche modo gli
strumenti di CRM per il microbusiness dal-

le soluzioni enterprise. «Da un lato abbia-

mo applicazioni semplici e intuitive, orien-
tate prevalentemente all’utenza mobile, con
una profonditd funzionale circoscritta ma di
rapido apprendimento e accesso. Dallaltro
lato invece si assiste a una crescente voglia,
da parte delle aziende, di intraprendere nuo-
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ni Andrea Barbano
vicepresidente chief commercial officer
di Zucchetti di IFM Group

|_a nuova frontiera
del CRM sposta
I'attenzione sulla relazione
univoca e la conoscenza
dinamica

vi percorsi di sviluppo». Un occhio perd va
sempre dato ai sistemi legacy, che non pos-
sono essere immediatamente abbandonati.
«Data la mole e la complessita delle informa-
zioni trattate dalle corporation, sono sempre
pil necessari strumenti specifici finalizzati a
rendere le informazioni stesse, utili e fruibi-
li in tempi rapidi».

Enrico Maggi di OpenSymbol parla di
semplificazione della tecnologia ¢ di miglio-
ramento della user-adoption. Esiste ormai
una consapevolezza, all'interno di aziende di
qualsiasi dimensione, che il CRM sia lele-
mento fondamentale per conoscere il clien-
te ¢ individuare la migliore strategia d’in-
gaggio. La differenza tra realta di grandi e
piccole dimensioni sta invece nella «capaci-
ta di definire gli obiettivi di business che si
vogliono raggiungere grazie al CRM e nella
possibilita di dedicare un team per il proget-
to senza relegare al solo I'T sviluppi e imple-
mentazione ¢ nella competenza di definire
una nuova strategia». Le barriere d’accesso
sono di due tipi, secondo il manager: la bar-
riera culturale, in termini di trasformazione
dei processi e d'impatto sull'organizzazione,
e la scarsa immediatezza in termini di tempo
e facilita di definizione del ROL «Per supe-
rare questi ostacoli bisogna iniziare a com-
prendere il valore del cliente, in un’ottica di
Life Time Value e di un nuovo KPI, il margi-
ne di contribuzione del cliente».

Per Andrea Barbano di IFM le esi-
genze delle piccole e medie aziende so-
no spesso anche «pitt complesse ¢ arti-
colate» di quelle delle grandi corpora-
tion. Possono quindi presentarsi rea-
li barriere d’ingresso, in quanto «la re-
alizzazione di soluzioni adeguate al-
la complessitd richiede investimenti

che raramente sono proporzionali al-
la dimensione aziendale». La risposta
a questi ostacoli risiede nella flessibili-
t3, abilitata sostanzialmente dal cloud.
Occorre quindi «trasformare il para-
digma da proposizioni basate su for-
mule commerciali rigide all'introduzione di
logiche flessibili, basate sull’effettivo utiliz-
zo della tecnologia. Servizi cloud in ‘Pay per
Use’ possono essere la porta di accesso a una
vasta diffusione delle tecnologie piti adegua-
te ai bisogni di ogni tipologia di azienda».

Maurizio Cardillo di Gruppo Formu-
la sottolinea invece che non esistono sostan-
ziali differenze d’approccio, ma «le logiche
sono le stesse. Quello che cambia ¢ la con-
sistenza delle risorse che possono essere im-
piegate per raggiungere i traguardi di bu-
siness. «Gruppo Formula, da molto tempo
partner delle medie imprese, abbatte le bar-
riere tecnologiche e grazie a Sage X3 propo-
ne soluzioni gestionali di alto livello, CRM
compreso, in grado di soddisfare le loro am-
bizioni. L'utilizzo di soluzioni cloud ¢ in mo-
bilita sta sempre pitt diventando una realta
concreta, ed & merito di Sage X3 se oggi sia-
mo in grado di offrire alla media impresa
una piattaforma unica per ottimizzare i pro-
cessi di CRM, garantendone I'adeguata evo-
luzione tecnologica».

De Leonardis di Armundia Group par-
la infine di diversita a livello di esigenze: le
aziende di piccole dimensioni hanno biso-
gno di un CRM operativo, mentre le gran-
di corporation, che affrontano logiche di
marketing differenti e sono inserite in de-
terminate dinamiche di concorrenza, scel-
gono di solito un CRM relazionale e ana-
litico volto a ridurre la customer-attrition
e a realizzare strategie efficaci. «La vera
barriera non & tecnologica ma culturale» —
sottolinea il manager. «Bisogna maturare
la consapevolezza che questi strumenti, pi
che essere un costo, apportano reali vantag-
gi e creano opportunitd in qualunque ambi-
to aziendale». DM
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| cliente davvero al centro

Il CRM per una customer experience eccellente:
scopri la nuova release di SugarCRM

Ogni impresa, di qualsiasi settore e
dimensione, dovrebbe porsi come
obiettivo primario la soddisfazione

dei propri clienti, che non & pit intesa
semplicemente come “assistenza e
garanzia sul prodotto” Il concetto spo-

sa la definizione data da Kotler per il

quale la soddisfazione rappresenta “lo

stato d'animo di colui che riceve una
prestazione corrispondente alle atte-

se”; un cliente & soddisfatto quando

“riceve un significativo valore aggiun-

to dal fornitore e non semplicemente

un prodotto o un‘assistenza migliore”,

Oggi ogni cliente vuole essere approc-

ciato in maniera individuale. Capire le esigenze
del cliente, anticiparne i bisogni, stargli vicino
in maniera attiva ma non invadente ¢ il segre-
to per costruire relazioni eccellenti con ogni
cliente. II CRM & I'elemento fondamentale
per conoscere il cliente e trovare la migliore
strategia di ingaggio. La conoscenza del cliente
permette di elaborare una strategia aziendale
globale, capace di dare un valore aggiunto ef-
fettivo e misurabile al business aziendale. Due
sono i segreti per un ingaggio efficace del
cliente: I'utilizzo della tecnologia giusta, che
sia facile, intuitiva e dinamica, e una strate-
gia di customer engagement chiara. Sugar 7,
[ultima release di SugarCRM, sintetizza I'e-
voluzione del CRM in questi termini. || CRM
contiene tutte le informazioni sui prodotti, sui

UpenSymbel

THE CRM COMPANY

Enrico Maggi
CEO e co-founder di OpenSymbol

clienti, sulle campagne marketing in corso e
tutte queste informazioni sono disponibili in
modo immediato e semplice, affinché ogni di-
pendente, quando interagisce con un cliente,
possa offrire il miglior livello di servizio. Sugar
7 si concentra, infatti, sulle esigenze dell'utente
che entra in contatto 1.1 con il cliente, Sfrut-
tando una piattaforma smart, veloce e social,
tutti gli utenti dell'azienda che interagiscono
direttamente con i clienti li conosceranno me-
glio, miglioreranno il loro lavdro e forniranno
un'esperienza coerente e superiore. Perché
Sugar 7 rappresenta il CRM di nuova gene-
razione? Perché finalmente la tecnologia sod-
disfa una condizione essenziale di un progetto

N SUGAR

CRM: Ia facilita d'uso e quindi la user
adoption. Dotando ogni utente di uno
strumento efficace e intuitivo, I'azien-
da ha una garanzia in pit di riuscire
a raggiungere |'obiettivo di conoscere
meglio i propri clienti e di entrare in
stretta relazione con loro. In questo
modo l'azienda potra definirsi dav-
vero “Customner Centric”. Mettendo il
cliente al centro dell‘attivit, I'azien-
da garantisce la soddisfazione non
solo dei clienti, ma anche dei dipen-
denti e di tutte le persone coinvolte.
Cosa permette di fare SugarCRM?

m Comprendere il valore dei dati
e delle informazioni che l'azienda possiede
sui_propri clienti;

m Seguire una strategia globale che inte-
gri i dati raccolti per sviluppare programmi di
customer experience management;

m Progettare e assicurare una customer
experience multicanale eccellente.

OpenSymbol & riconosciuta per le proprie
competenze, nonché per l'eccellenza della sua
mission: aiutare le aziende a creare relazioni di
successo con i propri clienti. Nel 2015 Open-
Symbol, prima CRM company italiana, & stata
nominata Elite Partner di SugarCRM. Sugar &
incentrato sull'individuo e permette alle per-
sone a tutti i livelli dell'organizzazione di com-
prendere meglio i clienti ed entrare in contatto
con loro in modo piu efficace.
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