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Appunti 2.0

Riflessioni sparse sul WEB “social” del terzo 1‘-'-. ?G“ﬁ E g
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11 2011 ANNO DEL WEB 2.0

E’ stato pubblicato negli USA uno studio annuale sul Web 2.0, ecco alcune cose degne di nota:
e Le proprieta all’interno delle aziende sono piu disponibili alla collaborazione e condivisione quando
si parla di IT e non quando I'impegno deve essere profuso nell’'ambito della comunicazione aziendale
o corporate. Al momento sono poche le aziende nelle quali una discussione interna aperta porta a
prendere delle decisioni.

¢ Le aziende che meglio si muovono sul mercato e che raggiungono un maggior grado di efficienza
sono le aziende che hanno fatto del 2.0 una propria filosofia aziendale. Se le aziende usano.
tecnologie a servizio della collaborazione, sia interna che esterna si vede anche abbastanza
chiaramente. Le aziende che sono in grado di automatizzare e affinare i processi e le interazioni
interne ed esterne all’azienda riescono in tempi relativamente brevi a vedere ritorni molto
incoraggianti.

¢ Se l'utilizzo di tecnologie web 2.0 non viene inteso solo come un possibile add-on alle pratiche
aziendali, ma come parte stessa dell’attivita aziendale i risultati non mancano e non mancheranno.
Certo bisogna abituare I'azienda a lavorare cosi, magari partendo da piccoli passi quali la condivisione
di cartelle in un area comune aziendale, condividendo documenti, files e report scambiandosi gli
stessi via e-mail. Questo tipo di attivita, apparentemente banale, abitua in fretta alle nuove prassi.
¢ |l Social Networking & il passo piu complesso che un azienda pud compiere nell’adozione del web
2.0. Il termine stesso di Social Networking & problematico in quanto pud essere utilizzato per
descrivere diversi tipi di interazioni, da quelle pitu comuni come Facebook, fino ad utilizzare CRM ed
ERP aziendali per essere in contatto con i colleghi. Una cosa & certa pero la popolarita di questi
strumenti ormai non conosce piu soste e confini e quindi non & possibile arginarne I'utilizzo per cui
anche le aziende devono fare di necessita virtu ed entrare per capirne (come primo passo) I'utilizzo.
Quale futuro ci aspetta ?

Come si evolveranno le tecnologie sociali nel 2011? Sicuramente la tendenza sara quella della
crescita nell’utilizzo di questi strumenti. In moltissime aziende, anche quelle piu grandi, ancora non
entra per nulla il 2.0 né tantomeno I'utilizzo dei Social Network e delle tecnologie che aiutano la
condivisione del lavoro e delle informazioni, ma il livello di questo utilizzo sicuramente salira nel
prossimo futuro.

Due cose sono certe e possiamo affermare senza ombra di smentita:

¢ vi sara la piena adozione e l'utilizzo degli smartphone come strumenti di collaborazione e di lavoro,
non solo e-mail, ma anche social.

¢ Si diffondera sempre di pilu I'editing collaborativo favorito sia da software tipo “Office 2010”, ma
anche e forse soprattutto dall’avvento del cloud computing.




Per concludere potremmo dire cosi parafrasando un vecchio detto:

A ’[ . ¥ d “Se io ho un’informazione e tu hai un’informazione abbiamo
j_ ¥ entrambi un’informazione, ma se questa informazione Ia
& . ,i". condividiamo entrambi abbiamo due informazioni”. || Mondo va
ig 5 . cosi.
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WEB MARKETING, LA NUOVA
FRONTIERA DELLE AZIENDE ITALIANE

Sarebbe ora di dire: finalmente ! Le aziende italiane cominciano a credere in internet e soprattutto
nel web marketing, un web marketing non solo legato all’indicizzazione, ma alla piu complessa
attivita di comunicazione attraverso il web dove |'azienda non cerca piu in qualche maniera (SEO,
SEM, ecc.) di farsi trovare, ma & attiva promuove, difende e valorizza la sua reputazione, il suo brand.

Sempre pilu aziende, nel nord-est in particolar modo, oseremmo dire come al solito, si muovono sul
mercato affidando al web non solo la promozione, ma anche il rapporto con i clienti o con i potenziali
clienti. Sempre piu grande ¢ la richiesta di aziende specializzate e di consulenti in grado di seguire le
imprese da questo punto di vista.

Le relazioni, il passa parola, la buona reputazione, sono da sempre il sale degli affari, non si e
scoperto nulla, solo che fino a ieri queste cose le si faceva solo con il cliente o potenziale tale vicino
all’azienda nel raggio geografico della sua azione o delle sue relazioni reali. Oggi le relazioni si
possono creare e non hanno confini né geografici né di rapporto diretto. Oggi ciascuno puo
raggiungere persone, professionisti, altre imprese senza troppi filtri. Certo il tutto non pud rimanere
virtuale, né tantomeno essere fittizio o, ancora peggio, falso. Bisogna trasformare quei contatti
virtuali, quelle relazioni in qualcosa di vivo, di vero, di concretamente trasformabile in business, &
questa la sfida che il Social Business Networking mette in campo & questa la sfida che moltissimi
stanno cogliendo dando enorme valore alle relazioni che ciascuno sa mettere su anche in rete.
Bisogna inoltra essere autentici, raccontare la verita, raccontare la propria storia professionale in
modo autentico e con esempi concreti di cose realmente realizzate.

E cosi il web-marketing funziona.

LE DONNE AMANO IL WEB 2.0, IL WEB 2.0 NON AMA LE
DONNE

Bighellonando sulla rete sono incappato nel blog di Kara Swisher e su di esso ho letto con molta
attenzione un articolo nel quale si faceva notare che il web 2.0 € un po’ come la vecchia serie

e - telgvisiva “Piccole Canaglhie” .do.ve, in una puntata,.

- o all'ingresso del famoso rifugio in legno dei famosi
ragazzini terribili vi era un cartello minaccioso che
recitava piu o meno cosi: “Divieto di ingresso alle
ragazze”. | Social Network, i blog, i portali e i siti 2.0
piu famosi oggi hanno un’utenza femminile che
supera per quantita e tempo di utilizzo ampiamente
il 50% degli utenti totali, ma, alla guida degli stessi,
quasi mai vi sono delle donne. Cosa vorra dire ? Solo
ultimamente, per esempio, Twitter, ha nel proprio
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consiglio delle donne. E’ gia qualcosa. Una cosa € certa il web 2.0 nasce per le relazioni e da che
mondo e mondo le donne sono la relazione fatta persona.

Forse la loro sensibilita, la loro capacita di creare in maniera dolce e non invasiva una discussione,
potrebbe aiutare non solo il management di questi colossi del web, ma anche favorire nelle scelte
strategiche e funzionali che si andrebbero a fare nei vari portali. E" il caso di pensarci.

Anzi, forse e il caso di pensare un po’ piu rosa.

| SOCIAL NETWORK NELLE EMERGENZE, C'E’ BISOGNO DI
UNA RIFLESSIONE

Uno studio effettuato da “Mashable” dimostra che nelle emergenze & aumentato ed & di
fondamentale importanza I'utilizzo dei Social Media. Del resto le ultime questioni legate all’Egitto e
alla Tunisia lo dimostrano profondamente. Anche del terremoto in Abruzzo si & saputo qualche
secondo dopo la scossa via Facebook e Twitter.

Si & diffusa ormai la
convinzione, da parte di tutti,
che i social media, in tempi di
crisi, come & avvenuto anche
durante le elezioni in Iran nel
2009 quando le notizie di cid
che avveniva in quel paese
arrivavano soprattutto grazie a
Twitter. Piu di recente oltre alle
crisi internazionali c’é stato un
forte utilizzo dei mezzi di
comunicazione via Internet e
dei social media anche per il
terremoto in Haiti.

La domanda é: Per quanto riguarda altri tipi le catastrofi naturali, le azioni criminali, le crisi possono
essere usati i social media con buoni risultati ?

Nel 2009, due ragazze intrappolate in un canale di deflusso delle acque piovane hanno utilizzato
Facebook per chiedere aiuto, piuttosto che chiamare i servizi di emergenza con i loro telefoni
cellulari. Le autorita americane sono preoccupate, al momento, per questo tipo di utilizzo perché
avrebbe dovuto essere pil immediato telefonare che utilizzare Facebook.

Tuttavia, secondo una nuova ricerca effettuata dalla Croce Rossa americana, Congressional
Management Foundation e altre organizzazioni, i social media potrebbero avere un ruolo piu ampio
e piu “organizzato” in caso di emergenza. Ultimamente infatti quasi la meta degli intervistati in un
recente sondaggio hanno detto che utilizzerebbero i social media in caso di disastro per far
conoscere ai parenti e gli amici la loro situazione.

Una riflessione del genere ovviamente non pud che portare a pensare, forse anche in lItalia, che le
strutture che svolgono attivita emergenziale (Croce Rossa, Protezione Civile, Corpo Forestale, forze
dell’ordine, ecc.) dovrebbero avere dei propri riferimenti sul web (sui social media) e questi
riferimenti (pagine o gruppi che siano) dovrebbero essere presidiati e avere la possibilita di verificare

-
=
o
&
\
o
54
3
™
Q
o
o
[
>
o
o
<

~




sul campo le segnalazioni... Una cosa difficile, ma da non scartare per evitare che, soprattutto i
giovani, trovandosi in difficolta, lancino on line il loro grido di emergenza e questo grido si trasformi
nella classica bottiglia lanciata nell’'oceano con un messaggio... Questo semplicemente vorrebbe dire:
“arrivare tardi”.

Per consultare I'articolo originale:
http://mashable.com/2011/02/11/social-media-in-emergencies/

CRISI NEL MEDITERRANEO, TURISTI E WEB 2.0

Secondo Tripadvisor le richieste di viaggi verso I'Egitto dopo I'ultima crisi in medio oriente sono
diminuite del 71%, allo stesso tempo & molto piu difficile trovare notizie affidabili, rispetto ai paesi
della costa settentrionale africana, per poter effettuare viaggi, trovare localita “sicure” o notizie certe
per poter semplicemente viaggiare e spostarsi in quei
luoghi.

Y

— \ L. Un fenomeno che sta prendendo piede in queste
\N \tten t’!}'}éj settimane & I'aiuto reciproco tra viaggiatori, tanto che lo
“u S R stesso TripAdvisor ha aperto una community proprio per
1~F_‘:‘i‘ﬁlI'llk5'119“7?":'t‘r"‘'w 8 consentire lo scambio di informazioni tra turisti e

mgg"f‘m'f;';}ﬁg viaggiatori rispetto alla effettiva praticabilita dei viaggi.

saial

e

E molti hanno intrecciato le notizie dirette provenienti
da amici e parenti a quelle del Mnistero degli Esteri, a
quelle provenienti dai media locali e internazionali. Una vera e propria rete d’informazione web 2.0.
Ancora una volta, come per il dilagare della rivolta, i nuovi media sembrano essere il canale preferito
e sostanziale per la comunicazione globale.

GOOGLE, NIENTE PIU’ COPIA E INCOLLA

Per chi era abituato, e forse lo abbiamo fatto un po’ tutti, a copiare contenuti da un sito all’altro pur
di riempire il proprio sara piu dura conquistare visibilita su Google.

Il motore di ricerca ha infatti lanciato il suo nuovo algoritmo e per chi fa SEO sara piu dura scalare “la
classifica” del posizionamento del proprio sito. Il nuovo algoritmo terra conto dei contenuti originali e
non ripetuti e della rilevanza del sito non tanto in quanto sito conosciuto e potente (anche quello
ovviamente), ma in quanto sito apprezzato dall’utenza. Il sito quindi oltre ad avere un buon SEO
dovra poi rispondere alle esigenze e agli interessi dei suoi visitatori altrimenti Google lo retrocedera
sempre di piu. Sempre piu dura la vita quindi ai non
originali, a coloro i quali da sempre hanno
cannibalizzato i siti degli altri e un po’ piu spazio a chi
nello scrive ci perde tempo e professionalita. E questo
non puod che essere un dato positivo. Inoltre, in
Chrome, ¢ disponibile una specifica applicazione che si
chiama Personal Blocklist Chrome extension con la

quale & npossibile filtrare i risultati indesiderati. f
L’algoritmo si comporta quasi alla stessa maniera . 5
dando quindi ad ogni singolo portale un vero e proprio (o

rating.
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Copiatori di tutto il mondo... siete avvisati ! Intanto speriamo che pero lalgoritmo sia
“democratico”, lasci cioé a tutti la possibilita di emergere.

MOTORI DI RICERCA E SOCIAL, COME CAMBIA IL SEO

Che SEO e social media marketing dovessero camminare a bracceto prima o poi non ¢ forse una
novita, molti se I'aspettavano, alcuni lo temevano. E’ ormai palese che i motori di ricerca come
Google e Bing tengano conto all’'interno del loro algoritmo di ricerca del posizionamento sui social
delle risorse presenti sulla rete.

La cosa non e ufficiale, non e dichiarata, ma & sotto gli occhi di tutti ed in alcuni casi e stata anche
sperimentata. Se Facebook ha cercato accordi, facendoli, con Bing e inserendo una sorta di motore di
ricerca nella sua interfaccia che consente anche la ricerca on line oltre che la ricerca sullo stesso
social, Google con la sua Social Search si sta sempre piu avvicinando al mondo social dando risultati
di ricerca che sempre piu tengono conto di quanto una persona, un brand sia presente sui social
network.

Solo presente ?

Assolutamente no ! Adesso avendo sempre pil una marea di
informazioni da gestire pare che Google stia lavorando (la cosa
non é dichiarata ufficialmente) sempre piu a dare spazio a chi
sulla rete ha ranking e cioé quanto anche una presenza su un
social network sia di qualita e quanto solo di quantita.

Ad esempio se uan persona € citata anche da altri e questi altri
“sono autorevoli” allora il ranking di quella persona sale molto e
sale molto il posizionamento nel motore di ricerca.

Solo Facebook ?
Assolutamente no ! | motori ormai sono attenti a tutti i piu

importanti Social Network e in particolare a Twitter che, a mio
giudizio, giochera sempre piu la parte del leone nel prossimo futuro del Social Media Marketing.

Allora il SEO tradizionale é finito ?
Le prove non ci sono ! Ma certamente qualcosa & cambiato, sta cambiando, cambiera.

Per ora € una pratica da perseguire, ma non piu isolatamente. E’ necessario affiancare ad essa una
buona pratica di presenza e comunicazione attraverso i Social. E’ ineludibile !




GOOGLE ALERT, CHE PASSIONE !

sia condiviso da molti specialmente quando non si ha tempo e quando c’é bisogno, proprio per
lavoro, di avere una banca dati di cid che di piu _

cosi disponibile da lavorare per archiviare news, 0 l‘
ricerche, blog, portali, post e quant’altro su un

Perché cercare informazioni quando qualcuno le cerca per te ? Sono certo che questo mio pensiero
importante passa sulla rete su un determinato

argomento. Si ma chi ha un amico cosi fidato e

argomento di mio interesse ? Alerts

Nessuno, almeno che io conosca. Tutti di fretta.

E allora perché non affidarsi al servizio di Google denominato “Google Alert” ?

Sono certo che moltissimi mi diranno che ho scoperto I'acqua calda, 'uovo di colombo, che sto
dicendo una banalita enorme, eccetera, eccetera. E invece no, vi posso garantire
che moltissimi, anche coloro i quali lavorano normalmente e tutti i giorni sul web e utilizzano Google
come “mammasantissima” dell’'informazione, non conoscono questo servizio messo a disposizione
degli utenti.

E allora, molto semplicemente... digitate www.google.it sul menu in alto a sinistra cliccate sul menu
a tendina dove c’e scritto “altro” andate in fondo... cliccate ancora su“e altro ancora” e entrate in
una pagina web dove come primo servizio troverete ancora “alert”... finalmente cliccateci sopra et
voila... eccovi in “Google Alert”...

A questo punto scegliete I'argomento di ricerca... dove > Google deve cercare “blog, news, siti, tutto
il web, ecc... La frequenza con cui vi deve aggiornare... che tipo di risultati vi deve inviare... inserite il
vostro indirizzo e-mail e il gioco e fatto...

Da questo momento avrete un amico che lavora per voi e vi aggiorna direttamente nella vostra
casella di posta elettronica.
Buon riposo...

USARE TWITTER PER AUMENTARE VISIBILITA’ E BUSINESS

Per molti Twitter & ancora un oggetto misterioso e incompreso, per altri & al massimo un luogo dove
e possibile lasciare e lanciare messaggi. Questo se
e vero lo & solo in parte perché con Twitter e
possibile facilitare anche il lavoro dei motori di
ricerca. Si sa, i motori di ricerca cercano contenuti
nuovi, “freschi” per cosi dire, e chi piu di Twitter
puo dare questo tipo di segnalazione a un
motore?

; Credo nessuno, ecco perché tutti a cominciare da

ﬂer Google vanno a verificare I'aggiornamento dei
— Tweet e li indicizzano perché li hanno la quasi
R N matematica certezza di avere a che fare con

contenuti aggiornati.
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C’e da dire, inoltre, che se si inserisce un URL all’interno del messaggio succede che Google lo vede
come un collegamento in entrata e quindi lo va ad “indagare” e di conseguenza ad indicizzare....
Magnifico !

Nessuna persona, o azienda, quindi, sana di mente, & disposta a rinunciare a questo grosso
vantaggio. (Prendiamo quest’ultima frase pil come un teorema che come un assunto applicato nella
prassi).

Se si @ in possesso di un brand conosciuto (e non solo), non c’é niente di meglio che utilizzare Twitter.
Grazie a questo sistema di microblogging & possibile incrementare le vendite del proprio sito grazie
agli annunci di nuovi prodotti, offerte, sconti, eccetera, eccetera. Tra I’altro Twitter € in grado, grazie
anche alla sua grande interconnessione con gli altri social, di fare sia un ottimo lavoro Business to
Consumer che Business to Business.

Non & da tralasciare neanche la possibilita di instaurare con i propri clienti delle vere e proprie
relazioni d’affari e di servizio su Twitter. Grazie al sistema che consente di seguire ed essere seguiti
si puo, grazie, appunto, ai micro messaggi, entrare in una relazione stretta con il cliente che puo
“seguire” sia le segnalazioni dell’azienda che “essere seguito” dall’azienda nelle proprie segnalazioni
di problemi, disservizi, o nella richiesta di consigli... Un vero e proprio sistema di Social CRM. Non
sono poche le aziende che usano, nel mondo, proprio in questa maniera, Twitter.

Se mi dovessero dire su quale dei Social Network puntare io non avrei dubbi a dire Twitter. Fermo
restando che ormai & chiaro: tutti i social si completano tra di loro. E’ come diceva una vecchia
canzone: “Bisogna saper scegliere”.

IL CLIENTE SEMPRE PIU° AL CENTRO DEL BUSINESS

di Chiara Albanese
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~




I Web & cambiato radicalmente negli ultimi anni. Milioni di persone quotidianamente accedono
asocial network e servizi in_stile 2.0e lo fanno volontariamente, perché ritengono di proprio
interesse e fidati i loro contenuti.

Gia questo basterebbe a far capire come i nuovi strumenti offerti dalla rete possano risultare vincenti
se utilizzati nel modo corretto anche dalle attivita professionali come strumenti di marketing,
arrivando direttamente all’obiettivo principale di qualsiasi campagna pubblicitaria o promozionale: il
cliente.

Facebook, YouTube, Twitter, Linkedin, Foursquare, Viadeo , H2biz e molti altri ancora sono i servizi
con cui & possibile presentare la propria realta e i propri prodotti, in un modo nuovo e non formale,
che di certo non puo che essere apprezzato dai destinatari del messaggio.

Gli stessi, tendono a nutrire fiducia verso coloro che sanno come coinvolgerli attivamente. Ecco
quindi che la possibilita di ricevere feedback o commenti sul proprio operato e la creazione di una
community ben strutturata non possono che apportare benefici alla propria immagine..

| nuovi social media rappresentano
dunque uno strumento dall’alto
potenziale a disposizione di tutte quelle
piccole  realta  professionali che
intendono mettersi in gioco esplorando
nuovi territori e sperimentando nuovi
modi di comunicare con i clienti, ma
non sono i soli.

Individuare nuovi contatti, condurre "
trattative, acquisire nuovi clienti, offrire ’
supporto post-vendita e pianificare le ol ¥%
vendite sono fattori troppo importanti ﬂ l‘
per essere lasciati al caso.Ll'utilizzo di

soluzioni CRM (Customer Relationship

Management) appropriate consente di

trarre il massimo vantaggio dai dati

disponibili sui clienti e semplifica le

attivita degli addetti alle vendite. Anche

nelle piccole aziende l'uso di un

software CRM per coordinare le vendite pud portare a un notevole incremento dei profitti.
CRM per migliorare le strategie di vendita e SOCIAL NETWORK per ascoltare i clienti, sono la
premessa fondamentale dei “Social CRM”.

Il concetto generale & che la gestione dei rapporti con i clienti in modo classico, nel senso
transazionale e uno-a-uno pud essere notevolmente migliorata, rendendo il rapporto meno
strutturato, piu partecipativo, e creato intorno a un modello di comunita aperta.

Ma cosa c’e alla base di questo approccio che lo separa dal CRM tradizionale? Lo scenario tipico del
Social CRM ¢ un canale social di comunicazione dove i clienti possono comunicare i loro problemi
(assistenza clienti) o desideri (future esigenze di sviluppo del prodotto) ad un’ azienda .
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UNA NUOVA ERA E’ INIZIATA, QUELLA
DEL CLIENTE SOCIAL

Online Customer

Communities .

Stiamo passando velocemente dall’era del“cliente
consumatore”, all’era del “cliente social” cioé del cliente
che si confronta con altri clienti prima di consumare o
acquistare un prodotto e che dopo aver acquistato vuole
avere un canale privilegiato e personale con
I'azienda. Siamo nell’era del cliente social, nulla & piu

come prima !

Social
CRM

Traditional CRM

Social Netwoarks

* 1l cliente social consuma in modo diverso dal cliente che tutte le teorie di marketing e di vendita ci
hanno fatto conoscere. Lui approfondisce su ogni singolo prodotto o servizio le ultime novita
attraverso Twitter o Facebook, privilegiando piu cid0 che la rete dice tralasciando che cido che
I'azienda dice. Le informazioni pit importanti u un prodotto o servizio vengono piu dai social, dalla
rete e dagli altri clienti che non dalle schede tecniche dell’azienda.

* |l cliente social conosce nuovi prodotti e marchi grazie ai suoi canali social e si fida soprattutto
della “sua rete sociale” (gli amici) perché é certo che loro gli daranno un feedback onesto sul
prodotto. Il cliente social non vuole pilu sentire solo la “campana” dell’azienda e segue molto meno
la pubblicita e i suoi messaggi a senso unico.

* Il cliente social ha buon senso e non accetta ben volentieri I'invio di e-mail indesiderate e non e
disposto a subire un numero eccessivo di “Tweet” promozionali. Allo stesso tempo & molto
disponibile a ricevere informazioni rilevanti che soddisfino i suoi bisogni e plachino le sue paure
(pain) in quel particolare momento.

Social Comment &
Reputation

Bookmarks
Pictures.

i
LiveCasting - elige
jEcoread

Video and Audio SmugMug

Blog Platforms

* 1l cliente si aspetta che i marchi, le

flickr,

Music Blog Communities

The Conversation
The Art of Listening,
Learning, and Sharing

Micromedia

Lifestreams

Documents

Social Networks

Location Niche Networks
Customers
Service Networks

aziende, siano presenti e attivi sui
social network che frequenta e che
soprattutto, questi brand, siano
disposti ad ascoltare i suoi commenti,
sia che siano negativi sia che siano
positivi.

* |l cliente social si aspettadi essere
ascoltato dall’azienda e di confrontarsi
con essa, non solo quando riceve da
essa un’e-mail per un messaggio
promozionale o per il rilascio di nuovi
prodotti e funzionalita nei servizi, ma
piuttosto quando ha bisogno di aiuto e
dell’intervento dell’azienda. A quel

punto la cosa migliore e rispondere velocemente, in tempo reale, altrimenti il grosso rischio & quello
di vedere il cliente passare con la concorrenza, oppure lo vedremo raccontare ai suoi contatti e amici
della sua esperienza negativa.

* 1l cliente social puo parlare di un prodotto o di un marchio attraverso canali diversi nello stesso




momento. Per parlare con la nostra azienda non usera piu un solo canale e men che meno il solo
canale aziendale. Questa esperienza la stanno vivendo con forza molte compagnie aeree che “hanno
aperto”, passatemi il termine, veri e propri canali di ascolto e di dialogo attraverso i social con i
propri clienti. lo, viaggiatore, mi aspetto che la mia compagnia aerea, ad esempio, se io mi lamento
su Twitter, mi ascolti e che 'operatore che di solito mi segue mi risponda e che mi risponda perché di
me conosce l'itinerario e la mia storia completa grazie all’'interazione su diversi canali. Questo mio
approccio (di cliente) puo essere trasferito su diversi canali, diverse aziende, diversi prodotti.
A questo punto possiamo dire che il cliente ha, o vuole, con la sua azienda, con il suo brand un
rapporto social, un rapporto che lo faccia sentire protagonista del prodotto o servizio, protagonista
della stessa storia di quell’azienda. E se il rapporto & social I'idea di CRM non puo che essere
social, 'idea stessa di azienda deve essere social.

Nasce il Social CRM.

NASCE IL SOCIAL CRM, MA COS’E’ IL SOCIAL CRM ?

E’ un prodotto ? Un servizio ? Un software ? Un libro da studiare ? Un mix di tutto cio ?
Per dare risposte a tutto questo ho provato a trovare in giro sul web un po’ di risposte.

Paul Greenberg, autore riconosciuto e massima autorita in materia di SCRM, ha detto che ilSocial
CRM ¢ “... pensato per coinvolgere il cliente in una conversazione collaborativa al fine di ottenere
un vantaggio reciproco (con I'azienda) in un ambiente di business affidabile e trasparente . |l
social CRM é anche la capacita dell’azienda di rispondere alcliente che € il nuovo titolare della

relazione. “ .
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comunita dei clienti e,

allo stesso tempo, di

puntare a un rapporto sempre piu stretto e crescente che vede protagonisti I'azienda, i suoi
progetti e i suoi clienti. Bisogna rendere il rapporto con il cliente piu intimo e legato all'azienda
Bisogna costruire un ecosistema pubblico attraverso il quale comprendere meglio quello che i
clienti veramente vogliono dallazienda e come essi interagiscono con i punti di contatto aziendali
come ad esempio le vendite, customer service, ecc ...”

Questo tipo di attivita, & importante e non importa se I'abbiamo chiamata o meno Social

CRM l'importante & che abbiamo capito cosa sia e sappiamo come applicarla alla nostra
organizzazione.
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E’ tutta una questione di pratica.
Bisogna quindi:

* “Ascoltare” le conversazioni dei clienti
* Saper analizzare quelle conversazioni

* Correlare le informazioni che vengono da quelle conversazioni con le informazioni esistenti gia
all'interno dell’azienda

*

Agire partendo dalle conversazioni dei clienti e da quando emerge da esse
Sono in molti a pensare che il nome Social CRM non sia tra quelli piu indicati a indicare questo tipo di
attivita. Di solito un processo CRM vede si un rapporto privilegiato con il cliente, ma di solito il suo
focus & fortemente calibrato sulla tecnologia, sul prodotto o sul servizio. CRM come tutti sappiamo sta
per “Customer Relationship Management”, che € un termine improprio, perché nel caso social non &

la societa a controllare il rapporto e a gestiro ma & il cliente che agisce.
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- L'azienda deve essere social , deve interagire all’interno e all’esterno senza troppi formalismi
Potremmo dire che I'organizzazione va “socializzata”.  Tanto piu grande e organizzata in modo
tradizionale & I'azienda, tanto piu difficile sara trasformarla in azienda 2.0, in azienda social.

Ma come sifa ?...

di Michele Dell’Edera
(liberamente tratto e tradotto da:  http:/mashable.com/)

CRM E SOCIAL NETWORK, | CLIENTI CHE AIUTANO | TUOI CLIENTI

di Chiara Albanese - (http://marketingecomunicazione.wordpress.com)

‘CRM e SOCIAL NETWORK, i clienti che aiutano i tuoi clienti’ & la premessa fondamentale dei “Social
CRM”.




Il concetto generale & che la gestione dei rapporti con i clienti in modo classico, nel senso
transazionale e uno-a-uno puod essere notevolmente migliorata, rendendo il rapporto meno
strutturato, piu partecipativo, e creato intorno a un modello di comunita aperta.
Questi nuovi approcci sembrano trasformare il rapporto che le aziende hanno con i loro partner e
clienti. Ma cosa c’e alla base di questo approccio che lo separa dal CRM tradizionale? Lo scenario

tipico del Social CRM & un canale social di comunicazione dove i clienti possono comunicare i loro
problemi (assistenza clienti) o desideri (future esigenze di sviluppo del prodotto) ad un’ azienda .

’X Social Listening Box L “ ‘}

[ social Conversation Box - /,
It — ;f raure
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Social Feature Box Helps you Listen to your Market’s Voice

w7 ,

Questo canale potrebbe essere semplice come un forum in modo che possano approfondire la loro
problema piu nel dettaglio con I'azienda e altri clienti. Oppure potrebbe essere qualcosa di piu
volutamente strutturato per aiutare i clienti a sostenersi a vicenda o per cogliere I'innovazione.
Qualunque sia il metodo scelto (possibilmente piu aperto e a mano libera possibile), la chiave per
un’efficace Social CRM é che tutti nella conversazione possono contribuire in qualsiasi momento in
modo trasparente e autentico.

E ‘ probabilmente un eufemismo dire che questo non ¢ facile per le aziende abituate ad avere il
pieno controllo della conversazione. Ma chiunque presti attenzione puo vedere i benefici di Social
CRM:

* un piu stretto contatto con la realta quando si tratta di cio che i clienti hanno bisogno o desiderano;
* costi inferiori per risolvere i loro problemi o fornire loro cio di cui hanno bisogno
* risultati migliori quando si tratta di avere clienti soddisfatti, molti dei quali in realta diventano
molto stretti con la societa per il beneficio reciproco di tutti.
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MA COME FA UN’AZIENDA A DIVENTARE SOCIAL ?

Abbiamo detto che per poter ipotizzare in azienda di avere delle procedure Social CRM e
necessario che tutta I'azienda si “socializzi” sia in grado cioé di dialogare con i propri clienti
all'interno di una serie di community abbastanza aperte e soprattutto gestite in liberta dai
clienti stessi.

Ma Come si fa a “socializzare” un’azienda ? Innanzitutto &€ necessaria una formazione
adeguata che puo essere ipotizzata sia come interna (se I'azienda & in grado con personale
interno o con propri consulenti di realizzarla) che come esterna (partecipando a workshop
formativi o altro). E’ necessario successivamente definire gli obiettivi che si vogliono
raggiungere e allineare la strategia social (i comportamenti) a questi obiettivi. Gli uomini del
marketing all'interno dell’azienda devono capire ormai che il brand non é piu quello che
I'azienda pensa o vuole che sia, ma & quello che i clienti, le persone, dicono che sia. E’
necessario assicurarsi che i venditori sappiano usare Twitter (e gli altri social) per costruire
relazioni stando attendi a non cadere nello spamming. Poche informazioni, mirate e di
gualita (interessanti per i clienti, cioé che diano un vantaggio, un valore al cliente) sono
molto meglio che centinaia di “tweet” esclusivamente promozionali e unilaterali. Il servizio
clienti dell’azienda deve essere in grado di usare i

social per aiutare i propri clienti, e il team che

segue prodotti e servizi deve essere in grado di %,-_

raccogliere velocemente i feedback provenienti %:_ )
dalla rete social costruita dall’azienda e dai suoi Hé; . B
uomini e agire di conseguenza. ﬁ "
D U,
La tentazione di trasmettere messaggi unilaterali - 4
relativi al proprio brand & forte, ma va é s
abbandonata il piu possibile se si vuole aprirsi a %

gueste nuove esperienze di comunicazione e

soprattutto di relazione. Tanto piu abbandoneremo questo modus operandi tanto piu
riusciremo a creare quel clima di fiducia che vedra i nostri clienti collaborare consciamente
o inconsciamente con la nostra azienda.

Senza voler troppa pubblicita alla categoria, forse a questo punto un equipe o un social
media manager diventa fondamentale in una fase di start-up di questo genere, perché sara
in grado di mettere I'azienda sulla strada giusta.

Per fornire pero un vero e proprio “valore reciprocamente vantaggioso in un ambiente di
business affidabile e trasparente”, I'azienda deve essere definitivamente orientata verso la
trasparenza e il servizio al cliente.

Perché alcune aziende, specialmente americane, stanno avendo grande successo in questo
ambito ? Perché la trasparenza, 'assunzione del rischio del dialogo, del confronto sono
entrati a far parte del loro DNA aziendale.

E’ una questione di coraggio, se non si ha veramente il coraggio di impegnarsi veramente a
favore della trasparenza e del servizio, e se non ha la voglia di autorizzare i dipendenti ad




agire per conto della societa (il che portera inevitabilmente a qualche errore non
intenzionale), non si andra molto lontano.

E necessario sperimentare, prendere anche dei rischi, magari intelligenti, e, soprattutto, non
andare di fretta.

E’ altresi necessario dare grande importanza ai processi di ascolto, come gia detto, e
coinvolgere in questi processi tutti coloro che hanno rapporti con i clienti a qualsiasi titolo,
meglio ancora se tutti in azienda si sentano coinvolti.

Coinvolgere tutta I'azienda & importantissimo. L’azienda & una squadra e come tale deve
agire.

Tutti coinvolti, ma quelli giusti ad agire. Il volume di conversazioni in ambiente social media
e semplicemente impressionante, per cui piu si €, meglio €, ma la presenza va pianificata,
bisogna stabilire quali sono le priorita facendo in modo che le persone delegate al colloquio
lo facciano in modo corretto.

Dopo aver fatto in modo che I'azienda si sia veramente “socializzata” (sia divenuta 2.0), sia
entrata quindi nell’era delle relazioni di rete, relazioni social quindi, & tempo di capire, dopo
una fase di sperimentazione, se le risorse utilizzate per questo scopo sono quelle giuste. In
ogni caso non si pud non tralasciare questi aspetti: il monitoraggio dei comenti e dei

feedback rispetto all’assistenza dei clienti, la creazione e I'attenzione alle pubbliche relazioni,

la presenza on line degli uomini delarketing, degli umini delle vendite e dei responsabili di

prodotto.

L'azienda deve avere chiari, per essere in grado di agire in tempo reale, i processi attraverso
i quali si recepisce un messaggio proveniente dai social media, relativo a uno degli ambiti
indicati prima, e si giunge, attraverso l'attivazione delle risorse giuste a una risposta
immediata.

Sarebbe opportuno avere una piattaforma, un sistema, un luogo nel quale i clienti possano
veramente fornire un feedback diretto sul prodotto e allo stesso tempo |'azienda possa
segnalare che questo feedback sia stato recepito. Ci sono prodotti open, ci sono prodotti in
cloud, ci sono prodotti in licenza che fanno o dicono di fare questo tipo di lavoro.

Dato che il cliente potrebbe andare su Twitter per fare una domanda, su un forum per gli
utenti con I'apertura di un caso o una richiesta al servizio clienti, su Facebook per fare un
complimento, da qualche altra per fare una denuncia di disservizio, allora sara necessario
ipotizzare un luogo dove queste informazioni arrivino e dal quale si sia in grado di rispondere
a quel cliente specifico e nel modo piu corretto, esaustivo e trasparente possibile. L’ideale
sarebbe avere un luogo dove tutti i feedback vengano catalogati poi per cliente, per avere
la storia della relazione con quel cliente, per avere, appunto, un vero e proprio Social CRM.

A questo punto cosa possiamo dire ancora ? Possiamo chiederci a fine giornata se
guest’insieme di processi e relazioni innescate in modo social ci abbiano consentito di
arricchire la relazione diretta, personale, con il cliente e se questa “relazione social” abbia
apportato dei vantaggi alla nostra attivita.
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o2 CGRUPPOASERNET

@@®@® sinergie per lo sviluppo

Asernet si pone sul mercato come azienda in grado di accompagnare il cliente nelle sue scelte di
marketing e comunicazione tenendo conto delle potenzialita dei nuovi media, calibrando
eventualmente un giusto mix con gli strumenti di tipo convenzionale. L'azienda si pone sempre in
una posizione di ascolto nei confronti del cliente sapendone cogliere peculiarita, potenzialita, punti
critici, proponendo percorsi e soluzioni adatti al miglioramento del suo business, della sua mission
aziendale o istituzionale. La conoscenza maturata negli anni nelle nuove tecnologie consente ad
Asernet di porsi anche come interlocutore privilegiato nei processi di innovazione tecnologica
aiutando il cliente, sia esso pubblico che privato, a fare le scelte giuste anche nell'ambito della
business intelligence, dell'e-government, del trattamento elettronico dei documenti e nella
realizzazione di banche dati georeferenziate.

Siti web: http://www.gruppoasernet.it — http://www.asernet.it - info@asernet.it
Twitter: http://twitter.com/grasernet
Blog Aziendale: http://marketingecomunicazione.wordpress.com/

(" zeroventiquattro.it

quotidiano del business e dell'innovazione

Zeroventiquattro.it & la testata on line dedicata alle imprese e al territorio. In Zeroventiquattro.it
raccontiamo il Paese reale quello che ha successo, quello che ¢ in difficolta, quello che promuove e
propone cose nuove.

C’e bisogno di dare spazio al mondo dell’economia allo sforzo che i territori fanno per dare una
spinta alla ripresa. In Zeroventiquattro.it diamo spazio a chi osa, diamo spazio a quel sud che eccelle
e che si muove tra mille difficolta, ma si muove. Diamo spazio all’ltalia che non si arrende di fronte
alla crisi, all’ltalia che sa reagire.

Sito web: http://www.zeroventiquattro.it — redazione@zeroventiquattro.it
Twitter: http://twitter.com/zeroventi4
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Michele Dell’Edera

Blog personale: http://www.micheledelledera.it
e-mail: direttore@zeroventiguattro.it

Twitter: http://twitter.com/micdel64

Chiara Albanese
Blog curato: http://marketingecomunicazione.wordpress.com/
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