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 Elisa Fontana, amministratore delegato di C-Direct Consulting Srl, 13 anni in 
aziende multinazionali - UPS Europe, Renault SA, Renault Italia, BMW Group Italia 
- responsabile area Comunicazione, Marketing Relazionale, CRM, Web e Social 
Networks, Contact Center 

 
 C-Direct Consulting Srl nasce nel 2011 riunendo un team di professionisti 

provenienti da consolidate esperienze manageriali, maturate in contesti italiani e 
multinazionali leader di mercato 
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CRM 
Marketing 

Relazionale 
Social & 

Mobile CRM 
Customer 

Experience 
Lead 

Management 

 Il nostro obiettivo è quello di offrire un supporto alle imprese e al management 
nelle principali aree aziendali finalizzate all’acquisizione di nuovi clienti, alla 
fidelizzazione e soddisfazione dei clienti acquisiti e all’ottimizzazione della loro 
profittabilità 
 

 Offriamo servizi di consulenza e project management e percorsi formativi con 
un focus principale nelle seguenti aree: 
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 CRM, Customer experience, Customer Engagement 
 Il consumatore e i Social Network 
 I social network generano ROI? 
 Il Social CRM per misurare Customer Experience e ROI 
 Social Customer Care 
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“Le imprese devono spostare la loro attenzione da 
obiettivi a breve termine incentrati sulle transazioni alla 

costruzione di relazioni a lungo termine con i clienti” 
 
 

Strategia Customer Centric 



 Oggi si parla molto di Customer Centricity, Customer Experience, CRM, 
Customer engagement 
 

 Il cliente sembrerebbe essere diventato la chiave per uscire dalla crisi e un 
fattore  di differenziazione indispensabile per il successo del proprio business 

 
 
 
 
 
 

Ma il cliente è davvero al centro nella realtà quotidiana 
delle aziende? 

 



8 

 
 In una recente ricerca è stata posta ad un panel di consumatori la seguente 

domanda:  
 

“Desidererebbe conoscere di più sulle aziende di cui acquista i prodotti?” 
 

La risposta è stata: 42% molto, 40% abbastanza 

Circa l’82% dei consumatori richiede maggiore trasparenza e vicinanza 
alle aziende di cui è cliente 



9 

 .. di qualche prodotto o servizio: cellulare, banca, auto, supermercato, 
assicurazione, compagnie aeree, strutture alberghiere, abbigliamento, il negozio 
sotto casa 
 

 Ma: quante aziende ci fanno sentire un cliente conosciuto, coinvolto, coccolato, 
importante, informato, da quando è iniziata la relazione tra noi e il/i loro brand? 
 

C’è ancora molta strada da fare nella gestione delle 
relazioni tra cliente e azienda! 
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CRM 

Customer 
experience 

Customer 
engagement 
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 IL CRM (Customer Relationship Management) sta diventando una necessità sempre più 
sentita dalle aziende per poter gestire meglio la complessità e numerosità di dati e 
informazioni, canali di contatto con clienti e prospect, attori interni ed esterni 
 

 L’attuale crisi economica, sta spostando i budget aziendali per le attività di marketing 
dall’advertising classico ad iniziative di marketing diretto e digitale, meno costose e più 
misurabili  
 
 

 
 

 
 

E-Commerce 

Sito/Web-
marketing 

Newsletter 

Negozi 

Direct Marketing 

Call-Center 

Eventi 

Social network 
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 IL CRM però non è sufficiente: serve ad ottimizzare dati e informazioni con i propri clienti 
e a comunicare con canali e contenuti adeguati al customer lifecycle. Ma è importante che 
il cliente sia anche soddisfatto quando entra in contatto con il nostro brand   
 

 
 

 
 

 La Customer Experience è la reazione interiore e 
soggettiva del cliente di fronte a qualsiasi contatto 
diretto o indiretto con un’impresa 
 

(Meyer e Schwager, Harvard Business Review)  

 
 
 
 
 

 
 

 Il Customer Experience Management (CEM) è una 
nuova disciplina: grazie a processi strutturati e  
tecnologia si prefigge di migliorare l’analisi 
dell’esperienza dei clienti di un’azienda 
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  I dati raccolti tramite iniziative di Customer Experience Management 
(questionari, studi, osservazione diretta) sono fondamentali per migliorare il 
servizio e costruire una Loyalty robusta: migliore è l’esperienza del cliente, 
maggiore sarà il legame che si crea con l’azienda 

 
 Il CRM invece è fondamentale per gestire bene il cliente soprattutto da un 

punto di vista del marketing e della vendita  
 

 Una strategia di CRM efficace deve però gestire il cliente a 360°; a sua volta, la 
Customer Experience non può essere limitata alle interazioni del cliente con 
l’azienda su uno o alcuni punti di contatto 

 
 
 

 
 

La customer experience deve essere diffusa e misurata 
trasversalmente   
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 Occorre quindi spostarsi da una logica di relazioni e interazioni con il cliente 
gestite in silos non comunicanti… 

 
 
 
 

 
 

Punti vendita Call-Center Sito web 

Social network Eventi E-Commerce 



 
 
 
 
 

 
 

  ad un una logica che faciliti il confluire in un unico ambiente delle varie fonti di 
informazioni e interazione con la customer base 

 
 
 
 

 
 

E-Commerce 

Sito web 

Newsletter 

Punti vendita 

Direct Mailing 

Call-Center 

Eventi 

CRM 

Social network 

CUSTOMER EXPERIENCE 



16 

 Una misurazione della Customer Experience sui Social Networks è 
l’engagement dei propri fan 
 

CRM 

Customer 
experience 

Customer 
engagement 
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 Customer engagement si riferisce al livello di coinvolgimento e interazione dei 
clienti tra di loro, con un’azienda o con un brand 

 
 L’iniziativa può essere presa dal consumatore stesso o dall’azienda, e il canale può 

essere sia online che offline 

(Wikipedia)  
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 L’engagement dei fan su una pagina Facebook di un brand si misura come: 
 

 

Fan posts Fan likes 
Fan 

comments 
TOTAL 

ENGAGEMENT 



19 



20 

 CRM, Customer experience, Customer Engagement 
 Il consumatore e i Social Network 
 I social network generano ROI? 
 Il Social CRM per misurare Customer Experience e ROI 
 Social Customer Care 
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21 milioni registrati  

1,1 Milioni Utenti Unici Mese 

570.000 Utenti Unici Mese 

65.000 Registrati 

19 Milioni Utenti Unici Mese  

2 Milioni registrati 

2 Milioni Utenti Registrati 

../../../DOCUME~1/FCECCA~1.FED/IMPOST~1/Temp/Rar$DI00.953/twitter.com/chalkbot
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  Possiamo definire il consumatore “Social” 
quel consumatore che: 

 

 Trascorre gran parte del suo tempo in 
rete, sempre più nei social network 

 Condivide informazioni ed esperienze 
con la propria cerchia amicale 

 Cerca consigli di acquisto dai propri amici 

 Gradisce entrare in contatto con (le 
persone dietro) il Brand 

Utilizzo dei Social Networks /mese 
(febbraio 2011) 



25 

 Il 23% dei consumatori sui Social Networks interagisce con i Brand delle aziende 
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Customer Engagement 
+ CRM 
 
Informazioni sui clienti 
e Collaboration 
 

Altro 
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 Gli utenti interagiscono con le aziende presenti sui social network per ottenere sconti, 
comprare, avere informazioni sui prodotti e informazioni generiche. Ma il punto di vista 
delle aziende e quindi le loro strategie non coincidono…  

IBM Institute for Business Value Analysis, CRM Study 2011 
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Basta chiederlo a loro!  



29 
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 I social network generano ROI? 
 Il Social CRM per misurare Customer Experience e ROI 
 Social Customer Care 
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 Il ruolo della rete sulla ricerca di informazioni per Il processo di acquisto e  
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 I tipi di informazioni più rilevanti per il processo di acquisto si raccolgono:  

Il 20% dei consumatori 
dichiara di non comprare 
un prodotto se ha letto un 
giudizio negativo su 
internet 
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+ 48% 
 

(fonti: Osservatorio Marketing B2B Cribis  D&B 



34 (fonti: Osservatorio Marketing B2B Cribis  D&B 
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 Il ROI dei progetti relativi ad azioni sui Social Network non si riesce facilmente a 
quantificare 

 
 Ma anche il miglioramento effettivo della overall Customer Experience è 
difficilmente misurabile  

 

Social CRM?  
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E’ una strategia di business che ha come obiettivo di generare tramite i Social 
Media delle opportunità per il marketing, le vendite e il customer service delle 
aziende, offrendo però al contempo anche vantaggi ai membri delle communities 
online (Gartner) 

 

Social media sites, Social networks 
del brand, Social media marketing  

ROI 
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Ma è anche una strategia di business per informare e coinvolgere i propri clienti, 
comunicare e rispondere direttamente, chiedere la loro opinione, ottenere dati 
e informazioni, offrire supporto 

 

Customer Experience  
+ 

ROI  

Dati e 
informazioni 
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Conoscere, Ascoltare Social Media Monitoring 

Informare, comunicare, 
promuovere 

Social Media Marketing 

Offrire supporto, assistenza, gestire 
criticità e reclami 

Social Customer Care 

Dialogo, customer insights, surveys, 
nuove idee e prodotti  

Engagement e Collaboration 

Informare, coinvolgere, stimolare, 
“engage” 

Social Media Sites 

C
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Vendere! Social commerce 

Database building e lead generation 
Integrare dati e contenuti nel CRM 
Strategia aziendale cross functional  

Social CRM 

R
O

I 
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Marketing 

Customer 

service 

Sales 

Public 

Relations 

Un approccio ancora 
più Customer Centric 
del CRM tradizionale 
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 Tutti i processi e le funzioni aziendali dovrebbero essere allineate per 
gestire conversazioni, dati, informazioni  e clienti coerentemente  e in 
tempo reale 

 

 Tutti i sistemi tecnologici (CRM, Customer Service, Web, gestionale etc.) 
dovrebbero consentire di avere una visione del cliente a 360° 

 

 Marketing, Contact Center e Vendite dovrebbero essere in grado di 
formulare azioni, campagne e proposte in tempo reale 

… Un approccio maturo di Social CRM comporta che le aziende siano ancora 
più Customer Centric di quanto richiesto dal CRM tradizionale 



BMW e il social CRM: Facebook 

A fine 2009 BMW Group Italia apre un profilo su Facebook per i 3 
brand del Gruppo: BMW, BMW Motorrad, MINI 



OBIETTIVI 
 Creare una pagina ufficiale “controllata” da ogni brand, per comunicare 
 Prodotti, Iniziative, Eventi 
 

 una vetrina delle attività online  
 
 Offrire uno spazio agli appassionati del mondo BMW in cui conversare e 
 scambiarsi informazioni e opinioni, stimolati e “controllati” dal brand  

 

 community & engagement 
 
 Generare nuovi clienti 

 

 lead Generation 
 
Fidelizzare e migliorare la customer experience di quelli esistenti 

 

 qualificare i clienti fans 
 engagement & relazione 

BMW e il social CRM : Facebook 



 I contenuti della pagina ufficiale e molti dei contenuti dei post 
pubblicati linkano a landing page dedicate o form di registrazione per: 
 
 

 generare traffico 

 raccogliere dati dei Fan 

 generare leads 

 conoscere i propri FAN  

 (clienti e prospect) 
 

BMW e il social CRM : Facebook 
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Periodo: Sett. 2011-nov. 2011 
Fonte: Blogmeter 

Risposta dopo 9 minuti! 
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Ma anche reclami 

Come gestirli 
 Coinvolgere il Customer Care 
 Rispondere sempre e subito 
 I panni sporchi si lavano in pubblico 
 O in privato, ma postando comunque una 

risposta  
 Dare spiegazioni, non giustificazioni   
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C-Direct Consulting Srl  
Piazza Emilia, 1 -  20129 Milano 
Via A. Appiani, 12  - 20121 Milano 
 
Telefono: +(39) 02 36693374 
 
Email:   elisa.fontana@cdirectconsulting.it 
 
Web-site: www.cdirectconsulting.it 
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