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La rivoluzione social che stiamo vivendo ha portato le azien-
de a rivedere profondamente le quote del proprio marke-
ting mix e più in generale la propria strategia per costruire 
una relazione duratura e proficua con i propri clienti/con-
sumatori. Secondo le stime raccolte in questa infografica 
dalla società WebDam (fig. 1) il budget delle aziende da 
destinare ad attività di social marketing verrà raddoppiato 
nei prossimi cinque anni, mentre già oggi le campagne di 
email marketing in cui sono presenti plug in social per la 
condivisione dei contenuti permettono di incrementare il 
Click Through Rate del 158%.

La gestione della relazione diventa più social
Questi cambiamenti sono la diretta conseguenza del nuovo 
ecosistema di business in cui le aziende si trovano a ope-
rare. (fig. 2) Grazie ai social network e, più in generale, al 
Web 2.0 (blog, community, social) il cliente/consumatore ha 

a disposizione una serie di nuovi elementi di contatto per 
soddisfare da un lato le sue esigenze di ascolto e dall’altro 
per essere partner dell’azienda stessa nella co-creazione di 
nuovi beni/servizi: alle tradizionali richieste di informazioni, 
assistenza, reclami e feedback in merito alla propria custo-
mer experience, si affiancano così proposte su come modi-
ficare il portafoglio prodotti/servizi esistenti.

Si è così passati ad avere come target di riferimento dei 
piani di marketing e comunicazione non semplici fruitori di 
informazioni, ma veri e propri produttori di contenuti, che 
vogliono dare il proprio contributo all’aumento della noto-
rietà del brand che ha conquistato la loro fiducia attraverso 
il word of mouth, fornire assistenza agli altri membri della 
community, ma soprattutto partecipare attivamente nello 
sviluppo di un nuovo bene/servizio che sia più rispondente 
alle proprie esigenze.
Il cliente/consumatore, conscio del suo potere, non si ac-
contenta più di ricevere informazioni in maniera unidirezio-
nale e attraverso i canali tradizionali, ma fa un uso sempre 
più frequente dei canali social per avere risposte immedia-
te, personalizzate e condivise alle sue richieste, siano esse 

Costruire la relazione nell’era 
social: Social CRM e Enterprise 2.0
Marketing mix profondamente cambiati per entrare in contatto con i clienti 
in modo più diretto e interattivo. I clienti non cercano solo informazioni, 
ma vogliono partecipare alla creazione del contenuto e alla diffusione della 
notorietà dei brand prediletti. È però necessario che le aziende abbiano 
una cultura del Social CRM
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correlate a un processo di marketing, vendita o assistenza.
In sintesi, la gestione della relazione con il cliente si evolve 
in un’ottica di Social CRM, intesa come la capacità di un’a-
zienda di rispondere all’esigenza del proprio target di riferi-
mento di instaurare un dialogo collaborativo con il brand in 
un’ottica di soddisfazione reciproca.

Il Social CRM come filosofia e  
strategia di business
Paul Greenberg, uno dei principali esperti in materia e au-
tore del best seller “CRM at the speed of light”, definisce 
il Social CRM una filosofia e una strategia di business, sup-
portata da piattaforme tecnologiche, regole di business, 
processi e fattori sociali e finalizzati all’engagement del 
consumatore con lo scopo di fornire un beneficio reciproco 
(fig. 3); il tutto all’interno di una conversazione collaborati-
va in un ambiente di business affidabile e trasparente.

L’utilizzo dei social media permette quindi alle aziende di 
generare valore, attraverso l’evoluzione di un rapporto con 
il proprio target di riferimento basata sul dialogo continuo 
e la reciproca collaborazione. Rimane però necessario che 
vi sia una diffusione della cultura di Social CRM all’inter-
no della propria azienda in grado di coinvolgere i processi, 
le persone, gli asset tecnologici a servizio dell’azienda in 
modo da sviluppare una strategia di business che permetta 
di raggiungere risultati di business significativi e misurabili 
in grado di fidelizzare i clienti più profittevoli e trasformarli 
in brand ambassador.

L’Experience Continuum tra  
Social CRM ed Enterprise 2.0
In uno scenario così complesso, quale strategia social si do-
vrebbe definire per raggiungere gli obiettivi di fidelizzazio-
ne del proprio target di riferimento ? 
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A tal proposito torna utile il concetto di Experience Conti-
nuum ideato da Esteban Kolsky e descritto in un framework 
(fig. 4) con la collaborazione di Chess Media Group. La 
chiave di lettura è comprendere che il processo tra Social 
CRM ed Enterprise 2.0 (termine coniato da Andrew Mc 
Afee per indicare l’uso di piattaforme social all’interno delle 
società o tra le società e i loro partner e clienti) non ha mai 
fine: i feedback e la conoscenza che si ottengono dal So-
cial CRM sui bisogni da soddisfare permettono alle imprese 
di ideare nuove azioni da intraprendere, che genereranno 
nuovi feedback da parte del cliente/consumatore renden-
do il processo continuo. Questa condivisione di informazio-
ni senza soluzione di continuità è l’experience continuum e 
può essere applicata sia alle operations interne dell’azienda 
2.0 che a quelle esterne tipiche del Social CRM.
Una volta individuato il dipartimento (Marketing, PR, Custo-
mer Service, Vendite) responsabile delle azioni specifiche 
da adottare, verranno definite le regole e i processi neces-
sari a realizzarle attraverso i canali ritenuti più idonei per 
raggiungere l’interazione con la community di riferimento, 
sia essa esterna (clienti/consumatori) o interna all’azienda 
(dipendenti e stakeholder).

Come vincere la sfida del mercato
La quantità di informazioni che possono essere raccolte 
attraverso il Social CRM sono quasi illimitate e ci permet-
tono, grazie all’utilizzo degli strumenti e delle piattaforme 
tecnologiche più all’avanguardia, di conoscere sempre me-
glio il nostro target: vinceranno la sfida del mercato futuro 
le aziende che, con il supporto di partner ed esperti del 
settore, saranno in grado di prevedere i bisogni del proprio 
target, instaurando un dialogo di continua collaborazione 
attraverso una comunicazione sempre più trasparente ed 
efficace.
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