
Il progetto customer journey prevede la sperimentazione diretta
di prodotti e servizi Telecom Italia, TIM e della concorrenza da parte
dei manager, con l’obiettivo di migliorare la qualità dei nostri servizi.

SULLA VIA DEL CLIENTE
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ze all’interno dei processi Telecom Ita-
lia che possono determinare insoddi-
sfazione nei clienti e le azioni (imme-
diate e di medio termine) necessarie
per risolvere le criticità; fornire ai ma-
nager una visione “in presa diretta”.
I “viaggiatori” sono stati una ventina
di manager di varie funzioni azien-
dali. A ciascun partecipante è stato
assegnato un prodotto o servizio da
sperimentare e indicato il canale di
acquisto prioritario da utilizzare. 
Le semplici regole del gioco sono: non
delegare l’esperienza ad altri; non spe-
rimentare servizi o utilizzare canali di
contatto di cui si è responsabili; non
chiedere aiuto all’interno se non si

riesce ad attivare o utilizzare il servi-
zio; confrontarsi direttamente con i
colleghi raccontando i risultati della
sperimentazione in workshop dedica-
ti al progetto.

2010: LA PRIMA EDIZIONE
Ha coinvolto 15 manager che hanno
sperimentato 16 servizi in ambito
consumer, telefonia fissa, mobile e
applicazioni broadband. 
Nel vissuto non sono mancati mo-
menti di crisi: “L’IVR (Interactive Voi-
ce Response o sistema di risponditore
automatico) è davvero impegnativo:
alla prima chiamata ho attaccato!”;
“Nel negozio dove sono andato mi

hanno detto di ritornare il lunedì per-
ché aveva i sistemi giù” e momenti di
soddisfazione: “Operatore gentilissi-
mo e disponibile, il personale del 119
è stata una vera scoperta, confesso di
non averlo mai contattato prima”.
Tra le azioni di miglioramento realiz-
zate grazie al primo customer journey:
la bonifica di indirizzi non corretta-
mente associati al terminale di rete,
un’ulteriore formazione del persona-
le dei Punti di vendita sulle offerte e
sui terminali, una rivisitazione degli
sms inviati ai clienti su offerte bundle.

2011: LA SECONDA EDIZIONE
Ha impegnato un nuovo gruppo di
manager focalizzando la sperimenta-
zione sui prodotti e servizi innovativi
e aprendo l’esperienza a un maggior
numero di servizi dei competitor.
Nei tre workshop realizzati ogni par-
tecipante ha raccontato il suo viag-
gio, nelle quattro fasi: “Mi guardo in-
torno”, “Scelgo e acquisto”, “Funzio-
na!”, “Lo uso tutti i giorni” e “C’è qual-
cosa che non va”. 
L’edizione del 2011 è stata poliedrica
e ricca di spunti per i molti servizi/
prodotti sperimentati sia della nostra
azienda sia dei nostri competitor. 

Per quanto riguarda i feedback dei
partecipanti, tre su quattro ritengo-
no pienamente raggiunti gli obietti-
vi del progetto, tutti (100 per cento)
ritengono che sia stato molto utile
vivere l’esperienza del cliente e gran
parte (85 per cento) pensa che sia
davvero interessante il confronto
con manager di altre funzioni/strut-
ture aziendali. 
Il 77 per cento dei partecipanti giu-
dica “abbastanza” possibile trasferi-
re le azioni individuate al proprio
contesto operativo, il rimanente 23
per cento si mostra assolutamente
convinto di poterlo fare. Per la pros-
sima edizione suggeriscono di ripe-
tere l’esperienza con un maggiore
coinvolgimento in fase di workshop
delle persone che in azienda hanno
le leve finanziarie e operative per
agire; di aggiornare nel tempo il do-
cumento con le azioni di migliora-
mento fino al raggiungimento degli
obiettivi prefissati; di prolungare il
progetto e le occasioni di confronto
e di estenderlo a tutta la popolazio-
ne dei responsabili di attività. �
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L’ idea del customer journey nasce
da un viaggio studio, un learning
tour quality, realizzato da alcuni

nostri colleghi presso aziende leader
nella Customer Satisfaction come
O2, BMW e Allianz. 
Concretamente è stato chiesto ad al-
cuni manager di vivere l’esperienza
del cliente nella scelta, acquisto, atti-
vazione e utilizzo di un servizio o di
un prodotto di Telecom Italia o della
concorrenza. È stato chiesto insomma
di mettersi “nei panni dei clienti” per
comprendere nel dettaglio gli ele-
menti, razionali ed emotivi, che con-
tribuiscono a rendere l’esperienza
soddisfacente; evidenziare le debolez-
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La narrazione è stata ricca di
spunti di riflessione e approfondi-
mento, le esperienze mai distac-
cate, il coinvolgimento emotivo
come quello di un vero cliente. 
I racconti dei nostri colleghi che
hanno sperimentato il prodotto Te-
lecom Italia:

“Sul sito non era immediato capire
l’offerta e la differenza tra le chia-
vette (40, 100, illimitato), il cliente
tipo sarebbe probabilmente andato
in negozio”.

“Il pacco è arrivato dopo neanche
24 ore. Lo apro e mi sorprendo di
scoprire che devo andare al Pun-
to di vendita per attivare!”.

“Chiamo per avere informazioni
che non ho trovato sul sito: cosa
succede se vado all’estero? Alla
fine non sono riuscito a capirlo
tramite IVR e sono andato un’altra
volta sul sito”.

“Stupita positivamente dal Custo-
mer Care Telecom Italia per compe-
tenza, gentilezza e disponibilità”.

Non sono da meno i suggerimenti
nati dalla sperimentazione di pro-
dotti o servizi di competitor parti-
colarmente innovativi o di impat-
to mediatico.

“L’IVR comunica che è possibile
acquistare il prodotto solo tramite
il Punto di vendita. Via sms, su
mia richiesta, mi sono arrivati gli
indirizzi dei negozi dove avrei tro-
vato il prodotto”.

“Solo una volta c’è stato un dis-
servizio che ha impedito la navi-
gazione ma, cosa molto positiva,
era stato comunicato sul portale
con l’impegno di risolvere il pro-
blema nelle 48 ore successive. Il
disservizio è durato molto meno”.

“IVR rapido e comodo, al terzo li-
vello già parli con un operatore”.

Alcune criticità rilevate durante
l’esperienza sono già state risol-
te, altre azioni, di carattere più
trasversale e strategico, potran-
no contribuire ad attivare proget-
ti interfunzionali di miglioramento
della qualità del servizio.

ALCUNE 
PROPOSTE...

• Assicurare la cancellazione del-
le offerte preesistenti al momen-
to dell’acquisto e/o comunicare
al cliente la necessità di provve-
dere alla cancellazione delle of-
ferte “ereditate”.

• Valutare l’opportunità di inviare
al cliente sms ogni volta che si
attiva un evento straordinario
e/o un utilizzo improprio del pro-
dotto/servizio.

• Migliorare l’aggiornamento dei
Customer Care e dei negozi sul-
le caratteristiche delle offerte,
condizioni di vendita e sull’atti-
vazione. 

• Semplificare e armonizzare le
comunicazioni al cliente in ter-
mini di contenuti e di forma.

• Abilitare l’attivazione da remoto
delle SIM per finalizzare l’ac-
quisto via web. 

• Rendere più chiare e leggibili le
informazioni sul web relative ai
prodotti e ai servizi.

• Migliorare le informazioni ge-
stite dall’IVR. 

• Ridurre i tempi di attivazione
presso i Punti di vendita in par-
ticolare i tempi necessari per
definire le rateizzazioni.

• Semplificare le informazioni
contenute nella bolletta.

• Rendere più chiare e coerenti le
informazioni per l’installazione
dei modem ADSL e le policy per
l’assistenza all’installazione dei
modem non Telecom Italia.

Sopra, Silvia Bogi.
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