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Nuove professioni:
| community manager

di PETRA INVERNIZZ]

L’avvento del web 2.0 e, in
particolare, dei social net-
work ha cambiato il modo di
rapportarsi delle persone con

le aziende. Dal canto loro, le
aziende non potevano stare a
guardare e, chi prima chi dopo,
hanno iniziato ad adeguarsi.
Non tutte ovviamente. Alcune an-
cora nascondono la testa sotto la sab-
bia, sperando che passi la tormenta,
altre, pitu scettiche, guardano ai nuovi
trend come a mode passeggere.

Ma la maggior parte delle imprese ha
capito la necessita di esserci e I'impor-
tanza di costruire la propria immagine
in rete.

tutti. Che piaccia o meno, Facebook ¢
il social network. Almeno in Italia. Al-
meno per ora. Una cassa di risonanza
senza pari, un nuovo e potente canale
di CRM e di acquisizione e conversio-
ne del traffico utenti.

Parole chiave
social media marketing / web
2.0 / social media / facebook /
customer care / comunicazione /
marketing, crm

“Le idee noiose non possono
diffondersi, le aziende noiose non
possono crescere. " Seth Godin

Quando parlo di social media, mi rife-
risco in particolarc a Facebook che io
considero ormai un “social mass
media” o, meglio, un social
media di massa. C’¢ chi lo
snobba, chi lo guarda con
sospetto o disprezzo, chi
lo accusa. Ma Facebook
¢ Facebook: il social
network. Quello che
sta cambiando le nostre
abitudini, i nostri siti, il
nostro modo di comu-
nicare e di lavorare. E
dentro ci trovi

[obiettivo non é quello

di scalare le vette, ma di scendere
nelle strade, perché é qui che si
svolge [azione” Seth Godin
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Un manuale completo di
teoria e tecniche che |l
giornalista deve possede-
re per cogliere al meglio
le opportunita che il world
wide web offre alla sua
professione.

Un vademecum per gli
operatori dell’informazio-
ne: per chi usa la rete per
proporre contenuti perso-
nalizzati a gruppi d’interes-
se spontanei formati da po-
che decine di appassionati
o da milioni di persone; per
chi svolge o intende intra-
prendere in futuro le nuo-
ve professioni dell'informa-
zione, o semplicemente
provare a comunicare e
a discutere con il grande
pubblico.
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Del resto, se consideriamo che nell’aprile del 2011 sono 20.750.000%,
uno pit uno meno, gli iraliani che si sono collegati a Facebook, for-
se una riflessione vale la pena farla. Di questi il 36% si collega abi-
tualmente anche da mobile ¢, anzi, parrebbe che la maggior parte di
coloro che acquista uno smartphone lo faccia proprio per “potersi
collegare a Facebook anche da fuori casa”

Un bene? Un male? Non ¢ questa la sede per fare un esame sociolo-
gico o psicologico sulle conseguenze del fenomeno social sulle per-
sone. Sicuramente perd I'influenza sulle nostre vite esiste ed ¢ sem-
pre pilt marcata. Ormai visitando un sito, se ci manca il rastino “mi
piace” o “condividi” ci sentiamo persi. Spesso lo vorremmo anche
per tutto il resto. Pensateci! Pannello led in metropolitana con la
scritta treno Rho-Pero in arrivo tral/2 minuto. Ci viene da cliccare
“mi piace”. Ci viene, ma non possiamo. E allora magari lo scriviamo
sul nostro profilo Facebook. O su Twitter. Tanto per rimediare.
Insomma ¢ innegabile che sia cambiato il modo di interagire delle
persone con cio che le circonda. Questo vale ancora di pili per quan-
to riguarda la politica, i marchi, i personaggi pubblici. Ormai tutti
vogliamo dire la nostra, in merito a qualsiasi cosa. Condividere, ap-
prezzare, contestare, commentare. Tutto. Con tutti. Nascono cosi
le community, che possono essere costituite da cittadini oppure da
consumatori di un prodotto o servizio. I cittadini vogliono sempre
piu trasparenza per quanto riguarda loperato della PA, i consuma-
tori vogliono un rapporto nuovo con le loro marche. Costruire una
relazione, vivere un’cspericnza, entrare in contatto, cosi cambiano i
clienti nell’era social. Nuovi paradigmi guidano la relazione azien-
da—community ¢ l’approccio diventa sempre pih cliente-centrico. E
la fine della vecchia era, caratterizzata da un approccio top-down,
nasce I'economia del dono, accompagnata da una nuova etica del-
la trasparenza. Trasparenza, coerenza e centralita dei valori chiave
aziendali da un lato, generosita ¢ offerta (rcciproca) di contenuti,
consigli e informazioni dall’altro. In questo contesto, le aziende con-
versano con gli utenti in modo “umano’, perché le persone si identi-
ficano con altre persone, non con le aziende.

“11 93% degli intervistati si aspetta che le marche e i
prodotti che consumano siano presenti sui social media.”
Indagine Cone LLC

Le imprese quindi, numeri alla mano, hanno capito che non si puo
non esserci. Alcune hanno improvvisato, altre hanno proceduto per
tentativi, chi ha potuto si ¢ affidato ad agenzie o consulenti. Poche
ancora, in realta, quelle che ad oggi hanno riconosciuto la necessita
di predisporre una figura ad hoc, il communirty manager appunto.
Poche, ma destinate a crescere. Anche in tempi di crisi e di ridu-
zione di costi, non bisogna fare economia sul community manager
e sul servizio clienti. I\/icglio, piuttosto, limitare costi strutturali e
operativi.
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Social
media
markeling:

~

Fidelizzare

-~

Coinvolgere

Ofttimizzare i ritorni

~

Ottimizzare
il servizio clienti
Oftimizzare
i costi dello
sviluppo di nuovi
prodotti

Reclutare

Aumentare
i prospect
(Clienti potenziali)

Aumentare le
vendite

Questo perché le community costru-
iscono ¢ alimentano la nostra “whuf-
fie bank™** Perché¢ una community
che parla (bene) del nostro marchio
genera un sentimento positivo e una
cultura di appartenenza forte. Uno
studio fatro dall’istituto OTO Re-
search mostra che i primi 100 risul-
tati ottenuti cercando una marca su
Google sono messaggi prodotti dai
consumatori. Anche su questo vale
la pena riflettere e proprio per que-

ARARAMEA

StO MOtivo occorre investire a lungo
termine, al fine di stabilire una rela-
zione duratura con le nostre com-
munity. Piti i clienti si appropriano
di una marca, meno sard necessario
spendere in pubblicira.

“La chiave del successo non
risiede pin nella pubblicita,
ma nella capacita di
intrattenere un ;/1}1/,'{1\)5/ con
i consumatori” Cluetrain

.‘\/L?;:’z‘;/(li‘/‘«)

Le imprese piti incaute, probabil-
mente senza essere consapevoli del
pericolo che corrono, affidano Ia
gestione dei social media ai poveri
stagisti di turno. Forse perché gio-
vani ¢ quindi - si pensa - natural-
mente pit poreati all'utilizzo dei
nuovi media. E opportuno? Pro-
babilmente queste aziende sotto-
valutano non solo le potenzialita,
ma sopratturto i rischi di questi
scrumenti. Il community manager
difatri & colui che ha in mano la
nostra reputazione ¢ il rapporto di
fiducia con i nostri utenti/clienti.
Siamo sicuri che sia il caso di affida-
re un ruolo tanto delicato all'ultima
persona arrivata? Il community ma-
nager deve conoscere alla perfezio-
ne l'azienda, i suoi prodotti e servi-
zi, inclusa una conoscenza tecnico/
scientifica adeguata nel caso di pro-
dotti particolari, Il community care
deve essere perfettamente in sin-
tonia con valori, mission, strategia
nonché policy aziendale.

Solitamente, per fortuna, a livello
interno la gestione del social viene
affidata a coloro che gia si occupa-
no di marketing ¢/o di comunica-
zione. Ma ¢ sufficiente? In realtd i
social network hanno trasformato
i paradigmi classici della comuni-
cazione. 1l community manager

Matthieu Chéreau
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Prezioso manuale, ricco
di esempi pratici e case
history, per comprende-
re meglio il complesso
mondo dei social media
e le opportunitd da esso
offerte per il mondo bu-
siness. Uno strumento in-
dispensabile non solo per
coloro che vorrebbero
abbracciare gquesta pro-
fessione, ma anche per
quelli che gid hanno [‘o-
nore - e l'onere - di svol-
gere un compito tanto
interessantfe quanto de-
licato, che richiede di-
versi skill che vanno dalla
comunicazione al mar-
keting, per favorire il de-
licato incontro tra il bu-
siness e il desiderio delle
persone di relazionarsi li-
beramente con le azien-
de e i servizi offerti.
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oggi ha un potere infinitamente pit
grande di quello dei comunicatori
di ieri. Il suo obiettivo non ¢ tanto
comunicare unilateralmente, quanto
influenzare, incoraggiare, reclutare.
Sicuramente la scelta di affidare la
gestione dei social network al repar-
to comunicazione non ¢ sbagliata, va
perd tenuto conto che tale compito
richiede competenze relazionali e
redazionali importanti, nonché una
buona conoscenza degli strumenti
tecnologici a disposizione. Stru-
menti che, peraltro, sono in conti-
nua evoluzione. Lazienda, oltre a
contenuti, prodotti e servizi, deve
comunicare anche valori, immagini
di riferimento e storie, e il commu-
nity manager non deve limitarsi a
descrivere l'universo aziendale, ma
deve condividerlo con gli altri, defi-
nendone continuamente i contenu-
ti e rendendo la permanenza degli
utenti un'esperienza piacevole, po-
sitiva e da ripetere. Egli deve creare
esperienze sociali straordinarie per
consentire alla community di inte-
ragire con il marchio; deve insistere
sulla product experience, attivando
meccanismi di fidelizzazione e in-
coraggiando il passaparola. Deve
coinvolgcrc i consumartori in uno
scambio di informazioni, opinioni,
contenuti, prestando particolare at-
tenzione al customer care.

011

“Posie [ A7 11091 A
Pensa al di fuor: dei confini

fox g o) 1 A
Al Unda cornice /’/c.‘/;{l,'.l/;z;( €
non st accontenta di SEguIre Le

J F # ~ v
regoLe, ma /"!’1'!//«),\50 asi U/ZJ,

tnventa e /\‘[v'/m . Seth Godin

Il community manager deve sicura-
mente possedere doti di communica-
tion e di marketing manager, ma deve
anche saper coinvolgere, emozionan-
do, e produrre contenuti interessanti
che portino le persone a radunarsi
intorno a un qunlcosa. Deve imparare
ad ascoltare le community: come sono
strutturate, come si relazionano, cosa
dicono. Prima di agire, i social media
bisogna conoscerli molto bene. Prima
di iniziare a muoversi in maniera at-
tiva in un nuovo social, sicuramente
& bene dedicare un po’ di tempo per
comprendere le regole del gioco. I
social infatti non sono tutti uguali e
bisogna adeguare il proprio “abbiglia-
mento” al contesto in cui ci si trova.
Linkedin ad esempio, ¢ un ambiente
social esclusivamente professionale.
Twitter e Flikr, invece, non pongono
chi parla e chi ascolra sullo stesso piano
e non richiedono 'utilizzo della reale
identita, mentre stare su Facebook ¢
equiparabile al partecipare ad un ape-
ritivo con gli amici. Deve essere inol-
tre flessibile e saper gestire in modo
ottimale il suo tempo poiché dovra
svolgere il suo compito anche fuori
dal contesto aziendale. I social media,
infarti, non chiudono per ferie e tanto
meno nel weekend...e se necessario bi-
sogna prcndcre in mano la situazione
in qualsiasi giorno, a qualsiasi ora. La
reattivitd ¢ fondamentale, soprattutto
se si tratta di gestire richieste di aiuto
o situazioni critiche.

PETRA INVERNIZZI

La mancanza di rapidita e
/

] . »
un /u;w//u(‘/‘} strategico

Jelf Jarvis

Non bastasse, il community mana-
ger deve conoscere i meccanismi di
relazione sociale e ed essere un buon
moderatore, per riuscire a gestire
una folla di utenti agguerriri.

Il community manager deve relazio-
narsi direttamente con la direzione,
cui riferira cio che gli utenti pensa-
no (e dicono), ¢ dalla quale ricevera
istruzioni su cosa e come comunica-
re. Nei prossimi anni il community
manager ricoprira un ruolo sempre
pitt importante nelle strategic ope-
rative delle imprese. Sicuramente,
dara la centralita di ruolo e 'impor-
tanza per il business non ¢ una fi-
gura semplice da ricercare ¢ quindi
¢ necessario formarla. Il consiglio ¢
quindi quello di elaborare un piano
strategico di medio e lungo termine
al fine di integrare il mondo dei so-
cial network e la sua gestione, trami-
te il community manager, all'interno
della cultura aziendale.

“secondo solo a Google che con 24.926.000 ac-
cessi si aggiudica il primo posto
**il whuffie ¢ denaro virtuale basato sulla repu-

tazione utilizzato in un romanzo di fantascienza
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