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Introduzione

| contenuti della tesi mettono in evidenza le analogie e le differenze che possono venirsi a creare
attraverso una strategia di social media marketing, in riferimento ad un contesto pubblico (in cui
vengono prese in considerazione le Pubbliche Amministrazioni Locali) e privato (in cui vengono
prese in considerazione le piccole-medie imprese).

La finalita ultima consiste nel cercare di mettere in pratica tecniche diverse ma con strumenti
simili, per riuscire a misurare da una parte |'efficacia delle politiche di e-government delle
pubbliche amministrazioni locali, e dall’altra per misurare la presenza nel web di determinati
prodotti e dei relativi attributi, in modo da monitorare il feedback dal lato client.

Cosi facendo si costruisce uno strumento di misurazione che sia in grado di dare origine ad un
possibile modello di business.

Gli obiettivi che durante il lavoro ci si € prefissi di raggiungere sono ben chiari:

1. riuscire ad avere una visione allargata di quelle che sono le finalita di:
O una politica di e-government, le modalita per raggiungere gli scopi prefissati in tale
politica e gli strumenti utilizzati per implementarla;
0 una strategia di web marketing adottata in ambito aziendale, i benefici che puo
portare in termini di vantaggio competitivo ed il modo in cui ottenerli.
2. riuscire a dare origine ad uno strumento di misurazione del web:
0 che sia di supporto ad altri strumenti ICT per implementare ed attuare la politica di

Ill

e-government, in modo da poter misurare nei social ed in tutto il “web
destrutturato” qual & I'impatto della politica stessa, quanto gli utenti ne parlano ed
in che modo;

0 per identificare il feedback dei consumatori per quel che riguarda le aziende di
piccola e media dimensione, i brand, i prodotti ed i servizi da loro creati ed i relativi
attributi.

3. riuscire a rappresentare in maniera efficace tali misurazioni, attraverso dispositivi
tecnologici, in un’ottica geo-referenziata.

4. riuscire a fare un passo successivo ragionando in ottica di business model, partendo magari
dal potenziamento e dal miglioramento delle criticita:

0 far si che questo strumento diventi un mezzo in grado di apportare miglioramenti
alle politiche ed alle azioni attuate, per incrementare 'interazione con la
cittadinanza e migliorare il servizio offerto. Far si, quindi, che diventi una risorsa da
sfruttare non solo come un semplice strumento di misurazione e monitoraggio, ma
come un dispositivo su cui incentrare la propria attivita

0 per le aziende che non hanno ancora attuato una strategia di Social Media
Marketing, lo strumento vuole diventare importante per la definizione del target e
per il posizionamento nel mercato, ed essere la base per sviluppare nuovi business
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ed implementare nuove campagne di marketing. Per le aziende che invece hanno
gia attuato (o sono in fase d’attuazione) una strategia di Social Media Marketing, lo
strumento di misurazione puo diventare una risorsa chiave per tutta I'attivita, in
quanto la sua facilita d’utilizzo, il costo relativamente basso di gestione e I'efficienza
nel reperimento dati, permettono di fornire un contributo essenziale per
I'implementazione della strategia.

Per far si che questi obiettivi venissero raggiunti, si € dovuto organizzare il lavoro in questo modo:

la prima fase consiste nell’organizzare specifiche indagini di mercato, appositamente
condotte, per riuscire ad indagare il modo in cui gli utenti interagiscono con il web ed in
particolar modo i vari social media, e riuscire ad ottenere e reperire tutta una serie di
indicatori (il nucleo centrale della tesi) che permettano di effettuare le ricerche ed il
monitoraggio del web stesso.

la seconda fase, grazie alla collaborazione con altri tre colleghi, laureandi in informatica,
prevede la realizzazione effettiva dello strumento di misurazione, chiamato webbot: esso e
un dispositivo automatizzato, semplice da usare, che implementato con gli indicatori
precedentemente descritti permette di svolgere ricerche nel web e nei social.

la terza ed ultima fase riguarda le effettive sperimentazioni condotte, i vari parametri
utilizzati ed i risultati ottenuti; partendo da tali risultati ed attraverso specifici modelli e
possibile studiare la creazione di un modello di business in grado di generare un vantaggio.

Dopo aver evidenziato gli obiettivi prefissati e la metodologia utilizzata, € necessario porre

I'attenzione sui risultati raggiunti

Dalle sperimentazioni condotte si & riusciti ad ottenere risultati consistenti e rilevanti,
rappresentati mediante grafici e tabelle, che mettono in evidenza le peculiarita dei
webbots e di tutto il sistema di monitoraggio: velocita di esecuzione, rilevanza nel numero
di indicatori raccolti, affidabilita del sistema stesso, semplicita e facilita d’utilizzo.

Sono emerse anche alcune criticita, dovute per lo piu alla novita dell’oggetto ed agli
strumenti a disposizione, che possono e devono essere perfezionate e affinate: € proprio
sfruttando questo miglioramento che si puo creare uno strumento ancor piu potente che
possa essere I’'elemento aggiunto e diventare una risorsa chiave per la propria attivita.

Analizzando il lavoro svolto, in maniera piu approfondita, la tesi puo essere suddivisa in piu parti:

la prima parte consente di mettere in evidenza il contesto in cui si va ad operare, con le relative

analogie, le differenze, e le tecniche utilizzate.

Vedremo come, pur presentando molti tratti in comune che consentono I'impiego del medesimo

strumento di misurazione, le PAL e le PMI si differenziano per tutta una serie di caratteristiche che

obbligano ad utilizzare modalita diversificate per un ottimale utilizzo di tale strumento.

In particolar modo volgeremo I'attenzione ad una breve illustrazione del progetto SmeD, di quali

sono gli obiettivi e di quale sia il suo ruolo all’interno di tutto il lavoro.



Successivamente ci si focalizza sulle varie strategie di marketing e di web marketing da poter
attuare in entrambi gli ambiti individuati; questo lavoro viene effettuato attraverso:

e una definizione di che cos’e il social media marketing e delle azioni piu importanti da
implementare per far si che la strategia adottata possa generare un vantaggio competitivo
in termini economici;

e ricerche di mercato e azioni di marketing “tradizionale” che facilitino I'individuazione di
tutta una serie di indicatori che andranno ad implementare i webbots, ovvero dei piccoli
programmi realizzati appositamente per questo tipo di ricerche.

Un ruolo fondamentale & svolto, come vedremo nei capitoli successivi, dalla ricerca e
dall’individuazione di questi indicatori, che costituiscono I'essenza del lavoro svolto; andremo a
rappresentarne tutte le varie caratteristiche, specificandone i vari attributi in base al fatto che
riguardino il contesto pubblico (avremo indicatori geo-refenziati, che prestano maggiore
attenzione al servizio offerto dalla pubblica amministrazione) o il contesto privato (in questo caso
ci troveremo di fronte ad indicatori che vanno a mettere in evidenza gli attributi tangibili dei
prodotti e dei brand in ambito aziendale).

Verranno rilevate tutte le peculiarita di tali indicatori, ma soprattutto le modalita utilizzate per il
loro reperimento ed in che modo essi incidono nelle sperimentazioni effettuate.

A questo punto viene messa in luce la specifica del sistema di monitoraggio, con i relativi requisiti,
gli attributi e tutte le competenze tecniche necessarie; questo passaggio possiamo definirlo
indispensabile per capire quali sono i mezzi che ci hanno permesso di arrivare a determinati
risultati, e ci consente di “toccare con mano” gli esiti di una possibile campagna di social media
marketing.

In conclusione, vengono analizzati i risultati sopra descritti, per cercare di implementare una
strategia che possa originare una modalita efficace ed efficiente di misurazione del feedback dal
lato client e dell’efficacia delle politiche di e-government.

Per far cio viene preso in considerazione il “business model” di Osterwalder, con le proprie
caratteristiche e le proprie peculiarita: questo perché, grazie ai dispositivi utilizzati ed ai risultati
ottenuti, vedremo come sia possibile creare un vantaggio competitivo nel proprio settore di
riferimento attraverso un uso efficace di tale strumento.



Capitolo primo

IL CONTESTO

La tesi svolta, come detto nel capitolo introduttivo, ha un duplice obiettivo: monitorare le politiche
di e-government esplicitate dalle varie amministrazioni locali e, al tempo stesso, riuscire a cogliere
il feedback da parte dei consumatori, per quel che riguarda la presenza nel web degli attributi di
prodotti e brand di determinate imprese.

Per meglio comprendere questa situazione, € importante analizzare le caratteristiche che possono
assumere i vari attori che andremo a considerare, in modo da capire piu precisamente quali siano
le loro analogie e differenze, ma soprattutto quali gli strumenti che vengono applicati ed il modo
in cui si differenziano in base ai vari ambiti di riferimento.

Dopo una breve introduzione in cui vengono specificate le analogie e le differenze tra le Pubbliche
Amministrazioni Locali e le Piccole e Medie Imprese, si passa ad analizzare quali sono gli obiettivi
prestabiliti da raggiungere e quali tecniche verranno utilizzate per raggiungerli.

In questo modo si riuscira ad inquadrare meglio I'ambito del mercato su cui volgere I'attenzione
ed i propri sforzi.



1.1 PAL e PMI

Il contesto in cui si va ad operare € abbastanza variegato e complesso, nonché eterogeneo, in
quanto lo scopo e quello di monitorare sia gli aspetti pubblici che quelli privati.

— Da una parte, per quel che riguarda I'ambito pubblico, vengono analizzate ed esaminate le
pubbliche amministrazioni locali (PAL). Il termine “pubblica amministrazione”, in diritto,
indica:

0 insenso oggettivo, una funzione pubblica (funzione amministrativa), consistente
nell'attivita volta alla cura degli interessi della collettivita (interessi pubblici),
predeterminati in sede di indirizzo politico; la pubblica amministrazione svolge
tanto attivita giuridiche, che si manifestano in atti giuridici, quanto attivita
meramente materiali.

0 in senso soggettivo e l'insieme dei soggetti che esercitano questa funzione.
L'amministrazione pubblica & costituita, in primo luogo, dagli organi e dagli uffici
dello stato che dipendono dal governo; questi sono ordinati in dicasteri, a capo dei
guali sono posti dei membri del governo che assicurano la traduzione dell'indirizzo
politico governativo nell'attivita amministrativa degli uffici del dicastero stesso.
Nella generalita degli ordinamenti, le funzioni amministrative, oltre ai dicasteri,
possono essere affidate a organizzazioni dotate di una certa autonomia, che
possono anche avere personalita giuridica di diritto pubblico (nel qual caso
sono enti pubblici) o di diritto privato (societa di capitali, fondazioni ecc.). Ciascuno
di tali soggetti, pud essere considerato un'amministrazione pubblica.

Alcuni enti pubblici curano gli interessi di una determinata collettivita, in posizione
di autonomia dallo stato e da altri enti pubblici: sono questi gli enti autonomi, tra i
quali rientrano, in particolare, gli enti territoriali locali.
L’espressione “pubblica amministrazione locale”, dunque, ha un significato ampio ed indica
qualsiasi persona o ente pubblico preposto a svolgere determinate attivita che siano volte
alla cura degli interessi della collettivita di riferimento.
In particolare, nella tesi svolta, si fa riferimento alle citta capoluogo ed i relativi comuni, il
modo in cui queste amministrazioni interagiscono con i cittadini e gli strumenti utilizzati
dalle stesse per comunicare ed esplicitare i loro programmi.
Come espresso anche nel sito del Governo ltaliano, la “e-Participation , intesa come
partecipazione dei cittadini alle attivita della pubblica amministrazione attraverso I'utilizzo
delle Tecnologie dell'Informazione e della Comunicazione (ICT), si configura come uno degli
elementi qualificanti delle politiche nazionali di e-Government, in particolare per garantire
un migliore accesso ai servizi e facilitare, in un'ottica di apertura e trasparenza, la
valutazione dall'esterno dell'azione di governo, sia a livello nazionale che locale”.
In questo modo risulta importante rilevare I'efficacia delle azioni intraprese, poiché da una
continua interazione viene fornito un prezioso contributo ai decision maker pubblici, sia
per quel che riguarda la programmazione delle politiche, sia per quel che interessa la
revisione e la correzione dei servizi al cittadino.



Questa interazione, quindi, diviene sempre pit importante, cosi come un ruolo prioritario
viene assunto dagli strumenti che in maniera efficace aumentano la partecipazione degli
utenti.
Per quel che riguarda I'ambito privato, invece, vengono prese in considerazione le imprese,
soprattutto quelle di piccola e media dimensione’.
Questo perché risulta di piu facile comprensione e maggiormente intuibile esaminare le
modalita attraverso cui le aziende stesse riescono ad intraprendere azioni improntate ad
analizzare il mercato in cui operano, le relative quote, il modo in cui queste sono suddivise
tra gli operatori del mercato ed i principali competitors di riferimento.
Molto spesso, soprattutto in riferimento alle imprese di piccola dimensione, ci si trova di
fronte ad aziende di natura familiare, in cui una notevole importanza viene data a tutto cio
che riguarda il capitale umano, inteso come l'insieme di:
e competenze delle singole persone e, di conseguenza, la formazione e la
valorizzazione di tali competenze;
e relazioni tra gli individui ed il modo in cui queste relazioni vengono gestite e
perfezionate;
e valoriin cui 'impresa crede e che si prefigge di mantenere e di rafforzare durante
la sua vita (di cui fa parte anche la cultura e I’etica);
e abilita tecniche, le cosiddette skills aziendali, tramandate nella maggior parte dei
casi di generazione in generazione.
Esse possiedono inoltre specifici punti di forza e di debolezza che richiedono I'attuazione di
adeguate politiche; infatti, a causa della massiccia globalizzazione e del moltiplicarsi di
tecnologie sempre pil avanzate, si e ridotta I'importanza delle economie di scala, mentre si
sono consolidate le capacita potenziali delle piccole e medie imprese.
Allo stesso tempo pero, le PMI devono far fronte a una serie di problemi da non
sottovalutare:
e mancanza di somme di denaro consistenti e di finanziamenti,
o difficolta di sfruttamento in tutta la sua totalita del potenziale tecnologico,
e capacita manageriali e direzionali abbastanza limitate,
e vincoli normativi sempre piu pressanti.
E proprio da questi elementi appena elencati che si evince la differenza sostanziale con
I'impresa di grande dimensione, ed ecco, quindi, che risulta indispensabile per le piccole
imprese migliorare le loro competenze manageriali, la loro capacita di raccogliere
informazioni e potenziare il supporto tecnologico.

! Le piccole e medie imprese sono aziende le cui dimensioni rientrano entro certi limiti occupazionali e finanziari
prefissati. La Raccomandazione 96/280/CE prevede che le PMI vengano suddivise nel seguente modo:

v

v

media impresa, nella situazione in cui il numero dei dipendenti risulti inferiore a 250, il fatturato annuo non
supera i 50 milioni di Euro o il totale dell'attivo dello Stato Patrimoniale non supera i 43 milioni di Euro;

piccola impresa, nella situazione in cui il numero dei dipendenti risulti inferiore a 50 ed il fatturato annuo o il
totale dell'attivo dello Stato Patrimoniale annuo non superino i 10 milioni di Euro;

microimpresa, nella situazione in cui il numero dei dipendenti risulti inferiore a 10 ed il fatturato annuo o il
totale dell'attivo dello Stato Patrimoniale annuo non superino i 2 milioni di Euro.



1.2 Le analogie e le differenze

Cid che accomuna i due ambiti d’interesse sopracitati, € essenzialmente la numerosita elevata e la

loro piccola dimensione; in entrambi i casi, infatti, si fa riferimento a molteplici realta di modesta

entita.

e Quando si parla di pubbliche amministrazioni locali, come suggerisce il termine esposto in
precedenza, non si fa riferimento ad enti pubblici di elevate dimensioni come possono
essere le province o le regioni, bensi ci si riferisce ai singoli comuni.

Vengono considerati gli 80932 comuni italiani e, in guesto modo, avremo un’ulteriore
distinzione tra :

0 comuni “maggiori”?, ovvero quelli che sono maggiormente rinomati nel quadro
generale e pil popolati; in questo modo si fara riferimento alle grandi citta, come i
capoluoghi di regione ed i capoluoghi di provincia.

A questo proposito, tutto cio che riguarda il relativo e-government sara, in linea di
massima, maggiormente sviluppato ed evoluto e si fara ricorso in maniera sensibile
all'ICT per riuscire ad instaurare un’interazione con la popolazione;

0 comuni “minori”, ovvero tutti i singoli comuni di piccole e medie dimensioni, in cui il
livello di granularita avra un minor dettaglio per cio che riguarda I’e-government.
In alcuni casi, infatti, si vedra come i piccoli comuni (e per la maggior parte quelli in
cui I'eta media della popolazione & abbastanza elevata) facciano fatica a rapportarsi
con la cittadinanza attraverso il web, prediligendo ancora tecniche di
comunicazione senza l'utilizzo dell’informatica e del web stesso.

In queste situazioni vedremo come sara difficile riuscire ad ottenere dei risultati
soddisfacenti, proprio per la non-propensione all’utilizzo di queste tecnologie e di
gueste infrastrutture nell’interazione con la cittadinanza.
Ovviamente la numerosita sara molto piu elevata per i comuni convenzionalmente
chiamati “minori” rispetto agli altri, anche se i risultati si dimostreranno molto piu
interessanti nel primo caso, proprio a causa della maggior propensione e del maggior
ricorso all’e-government.

e Quando si parla di piccole e medie imprese ci si riferisce ad una fetta importante di
mercato: esse infatti, secondo stime Confcommercio, arrivano ad essere presenti per oltre
il 95% nel territorio, fornendo il 60-70% dell’occupazione.

Questi numeri sono veramente importanti, poiché si capisce come la PMlI sia il vero motore
dell’economia.

Gli occupati, secondo dati provenienti sempre da Confcommercio, risultano essere
concentrati, per le micro-imprese con meno di 10 dipendenti:

? Dato aggiornato al 01/01/2013
? La distinzione tra comuni “maggiori” e “minori”, o tra comuni grandi e piccoli e frutto di una scelta convenzionale, in
guanto non vi € nessuna normativa e nessun documento che ufficializzi una distinzione in base alla popolazione,
piuttosto che alla superficie, piuttosto che alla densita, ecc.
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0 percirca il 75% nel terziario, in particolar modo in attivita informatiche e di ricerca,
in attivita immobiliari e di commercio al dettaglio;

0 percircal’l11% nell’industria;

0 percirca il 14% nelle costruzioni.
Aumentando le dimensioni delle aziende considerate, vediamo come questi risultati
cambino; in particolar modo, per le imprese di medie dimensioni gli occupati risultano
essere concentrati:

0 percirca il 46% nelle attivita del settore terziario;

0 percircail 47% nell’attivita industriale;

0 percirca il 7% nell’ambito delle costruzioni.

Questi dati dimostrano il perché sia estremamente importante considerare le PMI nella
loro totalita: cosi facendo si riesce ad avere un numero consistente e significativo di entita
su cui lavorare, che costituiscono un punto di partenza per I'analisi e I'ottenimento dei
risultati voluti.

A questo punto, dopo aver esaminato i punti in comune tra amministrazioni locali e imprese

medio-piccole (che permettono tra I'altro un piu facile confronto dei risultati), appare

indispensabile analizzarne le differenze, per far si che diventino un punto di forza su cui esse

fondano (in base all’ambito considerato) il proprio core business.

La differenza sostanziale riguarda cio che viene monitorato e le modalita attraverso cui si procede

per il monitoraggio stesso.

Quanto appena affermato risulta essere I'aspetto pil importante e maggiormente rilevante della

tesi, ed e per questo che bisogna esaminare con un maggiore dettaglio le differenze tra i due

ambiti citati.

Per quel che riguarda le PAL, la dimensione monitorata € quella territoriale e,
conseguentemente, il servizio che viene offerto alla cittadinanza.

Infatti, il nostro campo d’azione, come descritto, si focalizza sui comuni e sul servizio da
essi offerto, per riuscire a capire come quest’ultimo venga trasmesso e propagato a tutti gli
abitanti; in questo modo, attraverso specifiche analisi e ricerche pre-determinate, ci si
pone 'obiettivo di capire le modalita (e dove possibile anche la qualita del servizio)
attraverso cui i cittadini recepiscono i servizi stessi.

Per questo motivo, dunque, I'aspetto dominante & quello territoriale, da cui, ovviamente,
deriva il servizio offerto.

Ecco quindi che nelle nostre analisi ci si concentrera maggiormente sull’identificazione dei
comuni, su una copertura consistente dell’'intera popolazione (nel caso in cui cid non fosse
possibile si provvede ad ottenere una copertura campionaria affidabile) e, in maniera
congiunta, all'individuazione del servizio.

Per quel che riguarda le PMI, invece, la dimensione a cui si fa riferimento non puo essere
che quella merceologica, ovvero i prodotti, che sono il core business dell’azienda.
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All'interno di tale dimensione, ovviamente, viene considerato anche il servizio offerto
dall'impresa, inteso come una “prestazione lavorativa o professionale che compie un
soggetto a favore di chi la richiede; un servizio é I'equivalente non materiale della merce,
dunque un bene dotato di valore economico quantificabile. La fornitura di un servizio e
stata definita come un'attivita economica che non risulta possedibile se non altro perché
prodotta contestualmente al suo consumo, e tutto questo é cio che lo differenzia dalla
fornitura di una merce fisica””.

Ecco quindi che, dal punto di vista delle PMI, andremo a considerare i prodotti e servizi ed i
relativi attributi; una volta individuati, si passera ad analizzare in che modo essi sono
presenti nel web, ed come i consumatori li identificano e li apprezzano o criticano.

Per completare I'evidenziazione delle differenze tra i due diversi ambiti di lavoro, & necessario
mettere in luce e ribadire il contrasto tra il servizio delle PAL (inteso come un servizio pubblico,
offerto dall’ente pubblico in quanto tale a tutti i singoli cittadini, che lo ricevono per il semplice
fatto di essere cittadini) ed il servizio delle imprese (inteso come prodotto non tangibile erogato
dall’azienda privata a singoli richiedenti, dietro un corrispettivo stabilito e concordato nella
transazione tra le parti)s.

Detto cio, entriamo maggiormente nel dettaglio per approfondire le modalita di raccolta di questi
dati ed esaminare i risultati ottenuti.

* Definizione tra le piu utilizzate in economia e marketing per identificare il servizio nell’accezione totale del termine.
> Per semplicita e convenienza non vengono trattati tutti i casi intermedi in cui enti pubblici offrono servizi “ad hoc” a
singoli cittadini e viceversa.
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1.3 Tecniche ed obiettivi

Come gia ripetuto piu volte, il duplice obiettivo che la tesi si propone d’affrontare, & quello di:

e misurare e monitorare I'efficacia delle politiche delle pubbliche amministrazioni locali e le
modalita in cui vengono percepite dai singoli cittadini

e misurare e monitorare la presenza nel web degli attributi di determinati prodotti e di
determinati brand, al fine di coglierne il feedback dei consumatori stessi.

Per far cio, risulta indispensabile analizzare le tecniche da attuare in entrambi gli ambiti: esse
risultano sostanzialmente simili, anche se presentano sfaccettature diverse quando si distingue tra
pubblico e privato.

Innanzitutto, dopo aver descritto il contesto in cui si lavora, & importante capire che bisogna
partire con un’azione di marketing.

v Cid che abbiamo descritto nei paragrafi precedenti pud essere ricollegato alle fasi iniziali di
un piano di marketing, in quanto si € cominciato con I'analisi dello scenario per poi andare
a selezionare il target di riferimento.

E’ importante ribadire il concetto di targeting, inteso come “quell’attivita in cui il soggetto
considerato si propone di raggiungere un determinato segmento di mercato attraverso la
promozione del proprio prodotto o servizio” (nel nostro caso PMI e PAL).

v" A questo punto, 'obiettivo pill imminente risulta essere quello di individuare degli
indicatori che siano consistenti ed affidabili e che riescano ad indagare nel web i risultati
ricercati.

Per far cio occorre suddividere in due ulteriori step questo punto

O Gliindicatori vengono individuati attraverso vere e proprie indagini di mercato:
come specificato nei capitoli successivi, avremo degli indicatori di tipo sia
quantitativo che qualitativo che andranno a rappresentare gli attributi del prodotto
e le relative caratteristiche e qualita; avremo inoltre degli indicatori di tipo piu
dinamico e qualitativo, che invece andranno a descrivere i vari ambiti su cui si
focalizza un’azione politica.

0 Una volta individuati gli indicatori occorre attuare una strategia di web marketing,
intesa come “la branca delle attivita di marketing che sfrutta il canale online per
studiare il mercato e sviluppare i rapporti commerciali (promozione/pubblicita,
distribuzione, vendita, assistenza alla clientela, ecc.) tramite il web. Il web
marketing si affianca, quindi, alle strategie di tipo tradizionale ed alle analisi di
mercato offline, in modo da permettere di instaurare una relazione con il pubblico di
questo canale”.

v |l passo successivo all’individuazione degli indicatori trova compimento nell’inizio della
ricerca vera e propria, attraverso I'utilizzo dei webbots, programmi automatizzati costruiti
ad hoc da parte degli altri colleghi laureandi che con me hanno seguito il progetto.
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Come vedremo nei capitoli seguenti, in cui verranno chiarite ed esplicitate le specifiche del
sistema di monitoraggio, questi webbots sono avviati dopo aver inserito al loro interno uno
0 piu indicatori.

In questo modo vengono eseguite le ricerche nel web (ricerche che possono essere
eseguite in maniera incrociata o combinata), soprattutto nei social network piu diffusi, per
ottenere il monitoraggio degli aspetti prefissati.

| webbots (denominati anche pil semplicemente bots), infatti, vengono utilizzati per
indagini nei social network piu diffusi, come facebook, twitter, youtube, ecc., i quali
possono essere considerati una vera e propria azione di social media marketing?®.

Proprio questa tecnica di social media marketing, assieme a quella di social media

monitoring, verra approfondita nel capitolo successivo con un elevato livello di granularita,
poiché costituisce un passo indispensabile per la riuscita della nostra sperimentazione.
E’ su questa branca del web marketing, come vedremo in seguito, che molte aziende
hanno costruito il proprio business, in quanto nell’era di una globalizzazione e di una
digitalizzazione sempre piu spinta ed estremizzata, avere un supporto di questo tipo che
consente di aumentare e di espandere la propria quota di mercato (e di conseguenza il
proprio fatturato) da origine ad un vantaggio competitivo vitale per il soggetto in causa.
Ed & proprio per questo motivo, quindi, che I'utilizzo di un sistema innovativo come i bots
puo portare, nel nostro caso ,PAL e PMI rispettivamente a migliorare ed a rendere piu
efficienti i servizi alla cittadinanza ed a costituire un importante fattore di vantaggio
competitivo in ambito aziendale.

v" Infine, come ultimo step di questa azione di marketing, avremo I'analisi dei risultati
ottenuti, per capire se e possibile costruire un modello di business partendo proprio da
guesto strumento di misurazione.

® Alcuni studiosi identificano il social media marketing allo stesso modo in cui viene identificato il web marketing,
ponendolo allo stesso livello. In questa tesi il social media marketing viene posto ad un livello inferiore rispetto al web
marketing, in quanto un’azione di social media marketing & considerata un’azione di web marketing, mentre un’azione
di we marketing non & necessariamente considerata un’azione di social media marketing.
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Capitolo secondo

IL SOCIAL MEDIA MARKETING

In questo secondo capitolo viene preso in considerazione uno degli ambiti del mercato
maggiormente in espansione: il Social Media Marketing.

Infatti € sempre maggiore il numero delle aziende che in questo periodo cercano di creare un
nuovo business, o migliorare e potenziare quello gia attivo, o addirittura cambiarlo affidandosi ad
una campagna di Social Media Marketing.

Cos’e il Social Media Marketing? Per avere una prima definizione dell’espressione Social Media
Marketing, € necessario analizzare i termini singolarmente, uno per uno.

e La parola “social” va a riferirsi ad una comunicazione instaurata tra due parti;

e il termine “media” € semplicemente la piattaforma o, ancor piu facilmente, lo strumento
attraverso il quale “fare” del social;

e e “marketing” consiste nell’azione di promozione di prodotti e di servizi finalizzata alla
vendita.

Per riassumere, Social Media Marketing ¢ il processo di promozione dei brand, dei prodotti e dei
servizi effettuato attraverso I'utilizzo di piattaforme di Social Media quali Facebook, Twitter,
YouTube, LinkedIn.

Mentre i principi generali del marketing non cambiano e rimangono pressoché invariati, le
strategie e la psicologia di vendita variano e si caratterizzano per ogni tipologia di piattaforma.

Il social media marketing quindi, si ispira ai concetti del marketing tradizionale facendoli evolvere
nel marketing conversazionale che e caratterizzato da dinamiche interattive quasi inesistenti nella
versione tradizionale.

Il capitolo inizia con una definizione piu approfondita del Social Media Marketing, per poi passare
ad un’attenta analisi dei social maggiormente in auge in questo periodo.

Successivamente vengono messi in evidenza gli strumenti di gestione che hanno un maggior
impatto in una strategia di SMM e i tools, cosa sono, quali sono i piu rilevanti e quali sono le loro
funzioni.

Infine il capitolo si chiude con un’accurata descrizione di una strategia di “analisi della campagna di
SMM?”, necessaria per capire quali sono i risultati ottenuti e come sfruttarne al meglio le loro
caratteristiche.
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2.1 Definizione

Nel 1999 quattro giornalisti ed esperti di comunicazione’ pubblicarono un documento costituito
da 95 tesi, chiamato THE CLUETRAIN MANIFESTO, i cui contenuti ed idee sembrano avere sempre
piu riscontro nella realta attuale.

Lo scritto, infatti, sottolinea un aspetto fondamentale: se anni fa le aziende potevano controllare i
messaggi dei brand ed il processo degli acquisti in modo diretto, ora, al contrario, attraverso
Internet sta cambiando il modo con cui i mercati si organizzano, in quanto essi non sono piu
guidati da messaggi promozionali unidirezionali, ma auto-determinati grazie a conversazioni online
che avvengono tra utenti collegati ai social media per leggere opinioni altrui, informarsi
direttamente ed esprimere giudizi.

La possibilita di partecipare e gestire queste conversazioni viene data a tutte le imprese, da quelle

pit grandi a quelle piu piccole, le quali cercano di fornirsi degli elementi essenziali per poterlo fare,
come ad esempio la presenza di un blog da utilizzare come hub per centralizzare le proprie attivita
e pubblicare i contenuti.

In questo modo ha origine il “Social Media Marketing”, del quale si pu0 dare una semplice ma
precisa definizione:

- Il Social Media Marketing (Smm) e I'attivita che permette di seguire e amministrare le
conversazioni sul Web: consente di sfruttare i social media per migliorare la visibilita della
propria impresa o della propria attivita, di rafforzare le relazioni con i propri clienti e di
lanciare un prodotto o un servizio attraverso I'attivita di marketing pil economica, ossia il
passaparola.

Non sono necessari budget molto alti e nonostante vi siano piani a pagamento, esistono
anche versioni gratuite che offrono funzionalita buone.

Per poter prendere parte ad attivita di Social Media Marketing, € importante avere conoscenze dei
social media, dei loro servizi, delle interazioni che si generano, degli strumenti da utilizzare e degli
obiettivi che si intende raggiungere.

La figura sottostante puo essere sicuramente un aiuto per fare cio: il Social Media Prisma, creato
dall’agenzia di social media marketing tedesca ethority, mostra il vasto ecosistema dei social
media. Sebbene basata sul pubblico tedesco, il prisma mostra tutti i principali servizi
internazionali.

” Rick Levine, Doc Searls, Christopher Locke e David Weinberger
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Crowdsourced

Questa figura e stata realizzata con |'obiettivo di aiutare a capire il mondo dei new media, ed allo

stesso di fornire a coloro che si occupano di marketing uno strumento visivo ben dettagliato, in

grado di fornire una rappresentazione di tutte le opzioni possibili: il Prisma e diventato, in questo

modo, l'illustrazione standard per tutto cio che riguarda i social media.

Il significato del Prisma é figurato, in quanto e inteso come un elemento che “separa la luce in uno

spettro di colori”®; ogni sfumatura di colore rappresenta una rifrazione di luce completamente

unica, che significa “separazione del contesto e dei significati a seconda del network cui facciamo

riferimento”.

In conclusione il Social Media Prisma sembra descrivere nel modo corretto il panorama dei social

media, perché riflette alcune importanti tendenze in atto in questa fase di trasformazione dai

Espressione utilizzata da Brian Solis, studioso il cui contributo importante si focalizza sul web marketing; partendo da

questa figura ha dato vita al Prisma della Comunicazione, uno degli strumenti maggiormente utilizzati nella
comunicazione e nel marketing stesso.
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media sociali ai business sociali; inoltre afferma che i social godono di ottima salute e costante
evoluzione, mentre si affacciano quotidianamente sempre nuovi strumenti e servizi.

A guesto punto risulta necessario approfondire quali sono i social media maggiormente diffusi, e
quali sono le loro potenzialita, in modo da poter capire le strategie attuabili e perseguibili per
creare un business e realizzare un vantaggio competitivo.
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2.2 | Social Media per il Social Media Marketing

L'ambito dei social media € molto complesso e ricco di servizi, pil 0 meno evoluti, che offrono
all’'utente principalmente due opportunita:

1) permettere di pubblicare contenuti come foto, messaggi, video, immagini di altro tipo e
molto altro;

2) favorire I'interazione nelle comunita che si creano e fare in modo che piu persone possano
intrattenere conversazioni dirette e veloci.

| Social Media si stanno diffondendo sempre di piti e, anche nei Paesi meno industrializzati,
sembrano diventare un qualcosa di necessario per sentirsi parte del complesso sistema in cui
viviamo.

Facebook

Facebook ¢ il social network pit famoso e diffuso a livello mondiale e il secondo sito piu visto
attraverso il motore di ricerca di Google in Italia (sono stimati circa 2 milioni di utenti nel nostro
Paese).

Fondato da Mark Zuckerberg, questo social network primeggia di certo per quanto riguarda il
tempo speso dagli utenti ad utilizzarlo, con circa 7 ore di permanenza al mese per persona, senza
contare gli accessi attraverso mobile.

Facebook, inoltre, € il principale strumento che viene utilizzato da privati, ma soprattutto aziende,
per strategie e campagne di Social Media Marketing, sia per la grande diffusione e la capacita di
intrattenimento, sia per i numerosi servizi che mette a disposizione a marchi e aziende.

Sin dal 2007, anno della sua creazione, Facebook permette a milioni di persone (privati, aziende,
personaggi famosi, organizzazioni) di diventare utenti, creando una propria Pagina; questa “casa”
e la parte principale del proprio profilo (o timeline), attraverso il quale e possibile acquisire
amicizie (i cosiddetti “fan”), ricevere comunicazioni (o post), pubblicare foto,video,messaggi e
cambiare stato.

Inoltre, tutto questo fa in modo che le aziende, e non tanto i privati, possano pubblicizzare i propri
prodotti attraverso immagini, link per indirizzare i clienti verso le pagine dei loro servizi e sondaggi
per raccogliere le opinioni della propria audience con il fine di migliorarsi.

Alle semplici pagine, Facebook affianca servizi che permettono di svolgere molte funzioni, come ad
esempio:

e promuovere a pagamento un post pubblicato affinché esso compaia nella sezione alta delle
notizie delle persone fan di quella pagina specifica;
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e analizzare i comportamenti degli utenti mediante una piattaforma di analisi statistiche
chiamata Facebook Insights, che monitora I'andamento dei fan, mostra le loro
caratteristiche e indica le loro piu importanti informazioni;

e pubblicare le cosiddette Offerte, ossia particolari promozioni riservate al pubblico del social
network da sfruttare in luogo fisico o direttamente online.

Infine, & importante sottolineare che Facebook & un social network completamente gratuito.
L'attivita non prevede nessun costo: aprire una pagina e gestire i suoi contenuti & gratis e anche
questo & sicuramente un motivo per cui il social network di Zuckerberg e cosi popolare in tutto il
mondo.

Twitter

Twitter & un social media semplice e diretto, anche se in Italia non raggiunge gli accessi di altri
mezzi nel Web, come ad esempio Facebook.

Si tratta di un servizio di microblogging: permette di pubblicare sul proprio profilo messaggi lunghi
al massimo 140 caratteri, che vanno a costituire i cosiddetti tweet , i quali vengono visualizzati
dagli utenti connessi a chi li pubblica, coloro che sono chiamati follower. | contenuti sono sempre
di pil corredati a foto,immagini,video e possono essere letti sul Web, ma anche attraverso
smartphone e altri servizi.

Nonostante non sia assai diffuso, la sua notorieta e in particolare I'uso che se ne fa in politica e nel
giornalismo, fanno in modo che Twitter sia uno strumento necessario per le campagne di Social
Media Marketing; la limitazione dei contenuti non & quindi un limite, in quanto gli usi comunque
sono molteplici:

1) consolidare i rapporti con i propri clienti: lo si usa per funzioni di custode care, per
aggiornamenti brevi e immediati sullo stato dei propri servizi e molto altro;

2) sottoporre alla propria audience contenuti pubblicati su un blog o su un sito;

3) presentare i prodotti che vengono venduti e mostrare, attraverso semplici video, tutte le
loro funzionalita, anche grazie ai cosiddetti opinion leader,personaggi famosi o ricercatori
che diventano intermediari tra fonte e destinatario, suscitando nell’utente fiducia e
curiosita mediante la loro esperienza, notorieta o specializzazione.

Twitter e inoltre un eccellente strumento di “trend setting”: i messaggi, proprio perché brevi,
hanno una maggiore capacita virale, si diffondono pil velocemente e rimangono maggiormente
impressi nella mente della massa.

Due caratteristiche del social media favoriscono questa capacita di imporre temi alla comunita:

e il retweet: |la possibilita da parte di ogni utente di Twitter di condividere un messaggio di un
altro utente replicandolo nel proprio flusso e quindi aumentando I'audience;
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e [|'hashtag: una parola preceduta dal carattere “cancelletto” che, inserita nel messaggio,
classifica il contenuto del tweet e permette all’'utente di ricercare I'argomento piu
facilmente. Gli hashtag piu utilizzati vengono chiamati trending top (argomenti di
tendenza), che servono alla community per identificare i temi pil trattati dagli utenti.

Come gia asserito, Twitter, per la sua semplicita, non offre la numerosa gamma di servizi che si
possono invece trovare in altri social media, ma nonostante questo, presenta funzionalita e
particolarita che lo caratterizzano.

La piattaforma pubblicitaria di Twitter (che rimane non disponibile in tutto il mondo e nemmeno
in Italia) prende il nome di Twitter Ads e si evolve continuamente con novita grandiose, come
servizi che permettono di migliorare la visibilita di un tweet, per amplificare un messaggio, e di un
account, per conquistare nuovi follower.

Non esistono ancora, pero, possibilita di targeting come quelle di Facebook: € infatti possibile
indirizzare i messaggi solo in base al dispositivo di connessione, interessi, luogo,ecc... .

Inoltre, € presente un sistema di statistica in grado di monitorare la campagna in modo minuzioso.

Google +
Google+ ¢ il social network di Google ed e stato lanciato nel giugno 2011.

Secondo alcune statistiche che risalgono al termine dello scorso anno, Google+ presenta 500
milioni di iscritti, anche se in alcuni Paesi si preferiscono ancora altri tipi di mezzi di comunicazione
offerti dal Web. Dunque, nonostante la sua diffusione sia ancora abbastanza limitata, si possono
sottolineare due motivi ben precisi per cui una campagna di Social Media Marketing dovrebbe
aggiungere nel mix dei media anche Google+:

1) offre buoni strumenti agli utenti indirizzati al business;
2) isuoi dati si integrano nel motore di ricerca, il sito piu utilizzato in Italia.

Per le celebrita o le persone che comunque godono di un certo successo, Google+ offre le Pagine
Google+, ossia un servizio molto simile a quello di Facebook: la pagina e il centro di relazione di un
marchio e gli amministratori della pagina potranno inviare messaggi, commentare, interagire con
gli altri utenti in nome del marchio registrato. E’ importante sottolineare anche che le Pagine
Google+ sono differenti dai profili tradizionali, ma simili nella struttura.

Attraverso una pagina creata su Google+ & possibile:

e avviare degli “hangout”, ossia conversazioni video live;

e aggiungere eventi;

e creare community su specifici argomenti;

e fare pubblicita e intrattenere conversazioni con utenti che presentano gli stessi interessi;

21



e creare pagine per esercizi commerciali, le cosiddette Attivita locali, che hanno, a differenza
di quelle tradizionali, modalita diverse di impostare indirizzi, numeri di telefono e orari.

Le attivita svolte mediante Google+ possono ricevere recensioni e valutazioni da parte degli utenti
e ottenere cosi una maggior visibilita.

Infine, per migliorare la visibilita della propria pagina Google+ & consigliabile stabilire una relazione
fra la pagina stessa e il proprio sito Web.

| video: Youtube

I sito principale e piu diffuso per la condivisione di video & certamente Youtube, che presenta
oltre un miliardo di utenti al mese e che, secondo alcune ricerche, sembra trattenere i visitatori
per oltre un’ora in media mensilmente.

Attraverso un’analisi superficiale, si potrebbe pensare che Youtube non abbia un profilo di social
media e che gli utenti siano piu orientati alla visione di video piuttosto che all’interazione tra loro;
in questo caso, le campagne di SMM avrebbero un’impostazione di “broadcasting” , invece che di
rapporti tra utenti.

Tale pensiero viene smentito se si nota che non esiste una campagna di Social Media Marketing
che non abbia Youtube fra i suoi mezzi di diffusione dei messaggi e questo in virtu di due
caratteristiche:

o |’enorme diffusione del servizio;
e |a capacita virale che hanno i suoi video,i quali, oltre ad essere visti su Youtube stesso,
possono essere visualizzati grazie a Twitter, Facebook e all’interno di numerosi blog.

Un video che riesce ad innescare attivita di passaparola puo facilmente raggiungere milioni di
visualizzazioni in poco tempo, diventando ancor piu diretto e rapido dei messaggi trasmessi dalla
televisione; per tale ragione, Youtube viene sempre piu utilizzato per distribuire video
promozionali, dimostrazioni sull’uso di strumenti nuovi e rivoluzionari, rispondere a commenti e
critiche.

La conseguenza, successivamente, sara che, nel caso in cui si tratti di un video costruito in modo
esaustivo, esso verra apprezzato,condiviso e ripubblicato su altri social network.

Youtube presenta, inoltre, una piattaforma di analisi statistica, che offre in dettaglio le attivita
relative ai video caricati: dalla visualizzazioni ai dati demografici degli utenti che li hanno visti.

Infine, la piattaforma pubblicitaria fa in modo che ogni canale possa essere personalizzato con una
particolare grafica e che possano essere controllati i video proposti al pubblico.
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Pinterest e Instagram

Accanto a servizi come Flickr, che permettono di condividere immagini suscitando interessi ed

emozioni come durante le visualizzazioni di video, esistono altri programmi, tra cui Pinterest e

Instagram, pit immediati, diretti e che offrono la possibilita di sfruttare anche le capacita

fotografiche dei telefoni cellulari.

Pinterest € uno dei social network che ha registrato la maggior crescita nel 2012 e che,
secondo alcune statistiche, ha circa 50 milioni di utenti in tutto il mondo. Nonostante il
servizio non sia tradotto in tutte le lingue (nemmeno in quella italiana), Pinterest & sempre
piu diffuso e offre I'opportunita di utilizzare applicazioni anche per smartphone.

Ogni utente iscritto puo creare una o piu bacheche, dette “pin board”, attraverso le quali e
possibile pubblicare solamente fotografie; questa attivita & chiamata pin , mentre la
condivisione da parte di altri utenti di una foto e la sua ripubblicazione € detta repin.

Il servizio puo apparire per certi aspetti molto simile a Twitter, con due differenze
fondamentali:

1) non vengono pubblicate piccole parti di testo, ma fotografie e immagini;

2) sono disponibili serie di servizi per le aziende.

Le opportunita di marketing legate a Pinterest si ritrovano nel valore e nell’interesse del
pubblico alle proprie fotografie: foto in anteprima di prodotti in uscita, foto di eventi in
asclusiva, foto di paesaggi, infografiche e molto altro.

Gli utenti visualizzano e condividono immagini di altri utenti con lo scopo di creare nuove
interazioni, scambiare opinioni e commenti, grazie alle gallerie di immagini che, per
facilitare la ricerca, vengono suddivise in base all’argomento, al tema o all’evento.

Come molti altri social network, Pinterest permette di collegare il proprio profilo ad un sito
Web, di accedere ad una piattaforma statistica in grado di monitorare gli accessi e di
verificare la diffusione e quindi la popolarita dei propri contenuti.

Instagram, come Pinterest, permette di pubblicare nel proprio profilo fotografie, le quali
possono essere commentate, condivise e ripubblicate attraverso applicazioni per
smartphone.

Gli
1) seguire gli aggiornamenti di tutti coloro che pubblicano qualcosa;

utenti possono:

2) ritoccare le foto grazie a filtri particolari che le rendono piu antiche, sfuocate,
personali,... ;
3) collegarsi attraverso siti pubblici sul Web.

Instagram non fa differenze fra profili personali o con obiettivi di marketing e non presenta
nemmeno un servizio incluso di indagine statistica; quest’ultimo, perod, pud essere aggiunto
attraverso siti esterni.
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Linkedin

Linkedin e il piu importante social network professionale al quale, secondo alcune ricerche, sono
iscritte circa 200 milioni di persone.

Il sistema di questo programma e fondato sulle numerose funzionalita legate al lavoro che offre,

come ad esempio:

1) offrire e cercare impiego, mediante la sezione dedicata alle assunzioni;
2) pubblicare annunci;

3) informarsi sulle attivita e le strutture delle societa registrate;

4) descrivere le proprie capacita, attitudini e competenze lavorarative;

5) cercare dipendenti di specifiche aziende.

Negli ultimi tempi, Linkedin ha introdotto un nuovo profilo, mentre molti vecchi servizi sono stati
chiusi. L’attivita fondamentale rimane comunque quella legata alle professioni e al lavoro; grazie a
questo social network si possono creare “Pagine Aziendali”, ossia profili dedicati ad organizzazioni
le cui aziende possono presentare la loro storia, i valori, i servizi offerti e gli aggiornamenti. Tutti
coloro che seguono queste pagine diventano follower e possono ricevere automaticamente
informazioni pubblicati dall’amministratore del profilo.

Inoltre, € possibile impostare dei target per i messaggi inviati: si puo scegliere il gruppo di membri
cui inviare i contenuti in base al settore, alla zona geografica, alle caratteristiche dell’utente.

Un altro servizio disponibile, chiamato Gruppi, € quello che permette di generare interazioni con
gli altri utenti del social network; si tratta di una sorta di forum dedicato ad un singolo argomento.

| proprietari dei gruppi possono contattare direttamente i membri, attraverso posta elettronica o
messaggio diretto. Linkedin, come molti altri social network, presenta una solida piattaforma di
analisi statistica che permette di analizzare i follower, i loro dati demografici, il numero di pagine
viste e il numero di condivisioni; infine, una discreta piattaforma pubblicitaria self-service
consente di pubblicare annunci e pagare.
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2.3 Strumenti di Gestione

Come gia sottolineato nell’introduzione, il costo di una semplice campagna di social media
marketing per una piccola o media societa non si misura solo attraverso un budget.

| social network sono realta aperte, e l'iscrizione & quasi sempre gratuita. Il costo si determina
soprattutto in base al tempo speso per creare contenuti, aggiornarsi sui propri follower e
analizzare i loro comportamenti.

Servirsi di mezzi capaci di ottimizzare questo tempo, ed eventualmente offrire maggiori
funzionalita, permette di migliorare le proprie campagne e risparmiare tempo.

In questo capitolo analizzeremo alcuni dei piu noti strumenti di social media marketing che
vengono offerti dalla rete. La visione di questi servizi & molto ampia, ma nella scelta abbiamo
considerato quelli che prevedono un piano( o almeno un periodo di prova) gratuito e che
presentano un periodo di permanenza online sufficiente a garantirne la stabilita anche in futuro.

2.3.1 Pubblicare contenuti

Nelle campagne di social media marketing la maggior parte del tempo viene dedicata alla
pubblicazione dei contenuti sul social network. Per velocizzare questo lavoro esistono numerosi
strumenti online che presentano, solitamente, almeno due funzionalita:

e |a pubblicazione automatica di un messaggio su piu social network

e la pianificazione degli invii.

Hootsuite

Proposto nel 2008, Hootsuite offre un profilo gratuito senza particolari limitazioni e da la
possibilita di coordinare da un’unica interfaccia e da un solo account le attivita di piu social
network, tra cui Facebook, Twitter, Google+ e Linkedin. Tuttavia, ci sono alcune attivita,offerte dai
singoli social network, che non sono sempre disponibili: ad esempio, I'integrazione con Google+
consente di gestire soltanto le pagine create con il proprio account e non il profilo personale.

L'interfaccia viene tradotta in italiano e pu0 essere utilizzata via Web o da iPhone, iPad e
dispositivi Android. Secondo il modello gratuito, questo strumento offre I'opportunita di gestire
fino a 5 profili di social media che nelle versioni a pagamento, invece, vengono ad essere illimitati.

La comunicazione attraverso Hootsuite non risulta essere eccelente dal punto di vista del suo
utilizzo, ma essendo molto semplice, dopo qualche giorno, potrebbe diventare addirittura
familiare.

Al centro del servizio vi € la sezione Flussi che, suddivisa in schede (dette tab), mette in evidenza
uno o piu flussi di un profilo di social network.
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Tali Flussi, suddivisi in colonne, differiscono secondo il social network utilizzato:

e su Facebook puo essere la propria bacheca;
e su Twitter, ad esempio, messaggi,tweet e citazioni;
e su Google+ possono essere i messaggi inviati.

Le schede possono essere presentate in modo personalizzato: si puo dare origine ad una scheda
con tutti i messaggi inviati ai social network e un’altra che presenti tutti quelli ricevuti. Nella parte
pil in alto, sopra le schede, si nota il modulo per la scrittura degli aggiornamenti, i quali possono
esser spediti a tutti i servizi aggiunti ad Hootsuite nello stesso arco di tempo.

| testi possono essere programmati per una data futura,salvati come bozze geotaggati con la
posizione e arricchiti di file o immagini.

Per rendere i link pil brevi o per tracciare i clic ricevuti (ad esempio su Twitter) ci si serve del
servizio Ow.ly, il quale si trova nel campo al di sotto del modulo. Quelle appena elencate sono
funzionalita di base, alle quali se ne aggiungono altre riservate ai profili a pagamento. Con diverse
versioni, come Pro o Enterprise, € possibile creare delle organizzazioni con lo scopo di
amministrare da un solo account uno o piu gruppi di persone, che si interessano, prendendone
parte, della gestione delle campagne di social media marketing appartenenti ad un unico progetto.

Nelle versioni non gratuite, inoltre, sono incluse statistiche dettagliate, la possibilita di
programmare i messaggi e di integrare i sistemi con altri.

Hootsuite, infine, offre un insieme di applicazioni capaci di aumentarne le funzionalita e
migliorarne le proprieta; estensioni di questo genere sono disponibili per Youtube, Tumbilr,
Instagram e molti altri. Un’alternativa a Hootsuite puo essere Tweetdeck che,pur avendo meno
funzionalita, presenta un’interfaccia migliore ed e fruibile anche come software desktop per
Windows o Mac OS X.

Twitterfeed

Tra le tante e importanti attivita svolte da una campagna di social media marketing, una delle piu
note & fare in modo che i follower siano costantemente aggiornati sulle novita pubblicate dal
proprio sito o blog, attraverso un processo automatizzato.

Nonostante Hootsuite offra gia questa possibilita, lo fa in modo limitato e quindi, per avere una
maggior precisione e un controllo piu dettagliato su cid che viene pubblicato, esiste un ulteriore
strumento di gestione gratuito e che supporta Twitter,Facebook e Linkedin: Twitterfeed.

Si tratta di un funzionamento assai semplice: & sufficiente specificare al servizio I'indirizzo del feed
che si ha intenzione di pubblicare, indicare I'account del social media che si vuole utilizzare e il
sistema controlla ogni mezz'ora il feed pubblicando sulle piattaforme scelte il titolo,sottotitolo e
link dell’articolo scelto.
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Sempre nella versione gratuita, sono presenti opzioni avanzate (Advanced options) che
permettono, nel momento della creazione del feed, di scegliere la frequenza di aggiornamento, il
numero massimo di messaggi e le parti di contenuto da pubblicare, I'aggiunta di sezioni
personalizzate e 'impostazione di parole chiave che diano I'opportunita di escludere o includere i
post.

Le statistiche proposte da Twitterfeed fanno riferimento al servizio Web Bitly e per usufruire di
metodi piu completi & possibile usare I'integrazione con Google Analytics, il servizio piu
soddisfacente di statistiche per siti e applicazioni: ogni link, infatti, puo essere “taggato” da
Twitterfeed con i parametri di Google Analytics.

Buffer

Buffer € un programma che rende piu facile e veloce la pubblicazione di aggiornamenti
programmati su Twitter, Facebook e Linkedin.

Questo servizio permette di aggiungere i messaggi ad una coda che viene smaltita in base a una
programmazione definita dall’utente, il quale, all’interno del proprio account, trova una sezione
(Schedule), mediante la quale & possibile definire orari e giorni in cui pubblicare i post; all’orario
prestabilito verranno inviati i primi aggiornamenti e via via i seguenti.

L’orario per ogni singolo aggiornamento non puo essere definito specificatamente, ma risulta
semplice cambiare I'ordine della coda spostando prima o dopo gli elementi da pubblicare in modo
da organizzare la pubblicazione ad una determinata ora.

Pud sembrare un limite, ma per le campagne di social media marketing il cui piano strategico
prevede aggiornamenti costanti, diventa un vantaggio.

Al fine di allegare altri elementi alla coda, Buffer viene installato come estensione per browser o
come applicazione mobile.

Questo sistema e molto diffuso e integrato con numerose applicazioni e servizi: un suo link, ad
esempio, si trova al di sotto di ogni tweet visto su Twitter o nelle finestre di condivisione di
Facebook.

Inoltre, anche Buffer offre analisi statistiche sui clic inclusi nei propri messaggi e su altre attivita:
aggiunta ai preferiti su Twitter, “mi piace” su Facebook e altro ancora.

Attraverso la versione gratuita di Buffer puo essere gestito un solo profilo per social network,
mentre per amministrarne in numero maggiore contemporaneamente & necessaria la versione a
pagamento, con la quale € anche possibile associare al proprio account altri membri.
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2.3.2 Analizzare I'audience

Un’altra importante attivita che gli strumenti di gestione devono svolgere riguarda I'analisi
dell’audience e delle conversazioni e interazioni che avvengono attraverso i social media; si tratta
di un pubblico dinamico e imprevedibile che, nella societa moderna, puo essere definito “liquido”,
termine significativo utilizzato dal sociologo polacco Zygmunt Bauman® per indicare un aspetto
della realta privo di concretezza e tangibilita, ma al contrario immerso in una dimensione caotica,
effimera e dunque “liquida”.

Mention

Mention € un’applicazione Web che permette di semplificare un’attivita importante che ogni
social media marketing deve eseguire: capire come il proprio marchio, i propri servizi e prodotti
entrano nelle conversazioni degli utenti.

Il servizio, analizzando i social media piu diffusi, ricerca parole chiave impostate al momento del
setup e aggiorna i risultati ogni pochi minuti per poi mostrarli in una dashboard (pagina a cui si
accede subito dopo il login) e notificarli all’'utente mediante messaggi o posta elettronica.

Le impostazioni sulle quali si basa ogni ricerca vengono chiamate Alert; ogni alert e costituito da
una o piu parole chiave e dai vari servizi da includere nella ricerca in varie categorie: Web, Forum,
Blog, Video.

Alcuni strumenti danno la possibilita di organizzare ogni singola menzione al fine di analizzarla
meglio e di aggiungerla ad una serie di preferiti,cancellarla dall’elenco e condividerla attraverso
Twitter, Facebook e via email.

Come per altri strumenti, anche per Mention esistono una versione a pagamento, che offre anche
un semplice pannello di statistiche, e un piano gratuito che consente di creare fino a 3 alert. Tale
numero puo essere aumentato di 100 unita, invitando altre persone ad iscriversi.

Mention, infine, € disponibile anche come applicazione desktop per Windows, Mac e Linux, come
App per iPhone e sistemi Android.

? filosofo e sociologo polacco di origine ebrea, nasce nel 1925 e, dopo I'occupazione sovietica in Polonia, si mette a
servizio di un’unita militare con lo scopo di combattere I’'anticomunismo. Dopo la guerra studia sociologia
all’Universita di Varsavia, diventando fedele al Marxismo e successivamente alle idee di Gramsci e Simmel. Il pensiero
di Bauman si fonda su un’attenta e minuziosa analisi della societa, i suoi limiti, le sue contraddizioni, la globalizzazione,
i suoi effetti e la dimensione etica della persona umana. Un importante termine che, secondo lo studioso, puo
caratterizzare e identificare ogni aspetto della realta e “liquido”: con questo aggettivo si intende tutto cid che nella
societa del presente ha perso la propria concretezza, i propri punti fermi. La realta non ¢ piu determinata,precisa,
solida, affidabile, ma sempre piu effimera e priva di certezze. Con questo si puod notare come Bauman, ancora vivente,
si avvicini al pensiero di Lyotard riguardo la “scomparsa delle grandi narrazioni”, secondo cui era possibile fornire una
spiegazione totalizzante ad ogni aspetto del reale.
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Socialbro
Socialbro & un sistema ricercato che si utilizza per analizzare la propria community su Twitter.

Questo servizio offre la possibilita di comprendere le peculiarita e le attivita dei propri follower e
per cercare di ampliare il proprio network, personalizzando comunicazioni e mansioni.

Attraverso Socialbro e semplice mettere in atto una notevole serie di azioni: selezionare i propri
follower in base alla lingua, alla localita, al genere sessuale o molto altro; determinare gli utenti
che hanno determinate caratteristiche o che seguono un certo tipo di ricerca; utilizzare parole
chiave, tra cui nomi,dati biografici o posizioni geografici, che consentono di trovare risultati
attendibili.

Una particola sezione, denominata Insights , presenta i rapporti sui dati piu interessanti della
community, per mezzo di grafici e figure di facile interpretazione.

Oltre alle funzioni generiche appena citate, ve ne sono alcune presenti nel piano di Socialbro a

pagamento, come ad esempio il pannello tag cloud , che da la possibilita all’utente registrato di
usufruire di un’analisi piu specifica della propria community, soprattutto attraverso parole che

appaiono essere le piu utilizzate sia nei messaggi sia nella citazione biografica.

Funzione che invece risulta essere inclusa anche nelle versioni gratuite e quella che offre la
possibilita di capire il meglio periodo per inviare un tweet alla propria community, grazie al “ Best
time to tweet”, che sincronizza automaticamente i tempi di pubblicazione e indica all’'utente il
momento piu adatto per le conversazioni.

Commun.it

Commun.it & un servizio di gestione che, invece di consentire |’analisi della propria community
(attivita offerta da Socialbro), permette di migliorare le relazioni con quelli che vengono chiamati
influencers. Si tratta di persone che, grazie al carisma, alla notorieta e all’autorevolezza,
influenzano gli altri utenti, rendendo credibili molti messaggi esposti sui social media.

Nel momento in cui un utente esegue il login con il proprio account Twitter, gli vengono richiesti
alcuni dati, tra cui I'indirizzo del proprio sito Web e termini relativi ai propri servizi o al proprio
marchio.

In base alle informazioni fornite, il sistema di Commun.it ricerca utenti che presentano
caratteristiche simili, per poi organizzarli in diverse categorie, le cui pil importanti sono chiamate
Relationship e Followers.

Nella prima si trovano i membri a valore piu alto all’'interno della community. Si tratta di tutti
quelli che hanno un gran numero di follower e i cui messaggi vengono ricondivisi piu volte; e
possibile, mediante questa categoria, migliorare i rapporti con gli utenti pit importanti.
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Nella seconda, invece, vengono mostrati i principali follower in base alle loro attivita.

Per ognuna di queste categorie viene mostrato un elenco di tweet che le caratterizzano ed &
possibile compiere numerose azioni: rispondere ai tweet,seguire gli utenti, inviare messaggi e
mostrare una cronologia degli ultimi tweet.

Nonostante I'aspetto grafico sia molto semplice, il servizio & utile per il suo scopo.

Nimble

Questo strumento viene utilizzato con I'obiettivo di gestire i contatti da un’unica interfaccia,
interagire con loro attraverso differenti canali di comunicazione e mettere ordine all’interno della
community, definendo il prodotto “social relationship manager”.

Nimble si integra con la maggior parte dei principali social network e viene considerato come uno
strumento di analisi e gestione della propria rete sociale, nei messaggi della quale sono ricercate
menzioni del proprio sito o del proprio nome.

Ogni utente, con questo sistema, € in grado di prendere visione di indirizzo email,numero di
telefono, ruolo, aggiornamenti di stato,messaggi inviati e tweet di ciascun contatto, facendo in
modo che si possano scoprire gli altri social network in cui & attivo un utente collegato.

Il fine principale di Nimble e quello di creare una vera e propria strategia di relazione, dando
I'opportunita ad ogni persona di gestire da un unico servizio multi-piattaforma le comunicazioni
con quelli che possono essere gli influencers piu indicati per le proprie attivita di social media
marketing.

Le relazioni sono rese piu semplici e dirette grazie ad una serie di strumenti che permettono di
raggruppare vari utenti in gruppi in modo da selezionare le attivita in base a categorie prescelte,
cercare nei messaggi inviati particolari informazioni e unire in un unico raggruppamento tutti gli
aggiornamenti.

Infine & importante evidenziare che Nimble & un ottimo completamento di Socialbro o Commun.it

2.3.3 Social media e siti Web

Uno dei modi pil efficaci per accrescere il numero di follower dei propri profili social o il numero
di condivisioni dei propri contenuti € quello di presentare nelle pagine del proprio sito o blog i
pulsanti di interazione forniti dal social network. Questi mezzi permettono di apprezzare un
contenuto, condividere un link, pubblicare una foto e molto altro.

La maggior parte delle azioni eseguite sui pulsanti ha un riflesso sul social network di riferimento,
aumentando cosi la possibilita di ri-condivisione e diffusione. Anche i badge servono per integrare
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in qualche modo le attivita dei social network con quelle di un sito ma,essendo piu ampi,
includono anche altre tipologie di contenuti come,ad esempio, i volti degli amici di chi sta
visualizzando il badge o una selezione di contenuti piu condivisi e cosi via.

Pulsanti ufficiali

Ogni utente ha la possibilita di includere nel proprio sito pulsanti o badge attraverso una sezione
dedicata a questo scopo.

Molti social network permettono di fare tutto cid, ma Facebook € quello che presenta il maggior
numero di combinazioni con strumenti chiamati Social Plugins. Oltre a quelli tradizionali come il
pulsante “mi piace”, ce ne sono altri due sui quali & bene spendere qualche parola.

Il primo € chiamato Comments e si tratta di un sistema di commenti presenti sulla piattaforma
Facebook, grazie al quale, nonostante la funzionalita sia molto semplice, e possibile pubblicare
commenti in riferimento anche agli altri utenti, aumentando la visibilita della pagina.

Il secondo & Recommendations Box e illustra un box che mostra suggerimenti personalizzati sui
contenuti da visitare all’interno del sito stesso; gli argomenti sono scelti secondo le azione
eseguite sul sito dagli amici della persona che sta visualizzando il box.

Anche Twitter presenta un buon numero di elementi che possono essere aggiunti al proprio sito, i
quali si ritrovano in due categorie: pulsanti e widget. | primi danno la possibilita di pubblicare un
tweet relativo ad una pagina Web o di seguire un profilo direttamente dalle pagine di un sito,
mentre i widget consentono di includere nella pagina un tweet o un insieme di tweet.

Infine, anche Google+, Linkedin, Instagram e Pinterest mettono a disposizione una serie simile di
strumenti.

Social Media Button

Gli strumenti citati nel paragrafo precedente permettono all’utente di avere il massimo controllo
su cio che compare nel proprio sito, ma per tutti coloro che non avessero il tempo materiale di
seguire costantemente le varie attivita all’interno del profilo personale e di sperimentare tutti i
pulsanti, potrebbe risultare utile uno dei servizi che offrono I'opportunita di pubblicare i pulsanti
di condivisione dei maggiori social network utilizzando un’unica interfaccia, un unico codice e
un’unica procedura.

Tra i tanti disponibili, il migliore per funzionalita, presentazione e usabilita € sicuramente AddThis,
che fornisce,gratuitamente, pulsanti di condivisione per quasi 350 siti di social network, blog e
servizi di posta elettronica.
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Per quanto riguarda le funzionalita pit avanzate di AddThis, si notano:

- un’ottima piattaforma di Web Analytics capace di calcolare il numero di condivisioni per

ogni pulsante installato,il numero di utenti che mostrano piu visite verso un sito e in grado

di definire I'efficacia della condivisione dei propri contenuti. Altra attivita che si puo
svolgere grazie a Web Analytics, ma solo in alcuni browser, & stimare il numero di visite
raggiunte da un link condiviso, copiando un URL dalla barra degli indirizzi del browser.

- il servizio Welcome Bar, contenente una “call to action”, ossia un invito a compiere
un’azione solitamente significativa per una campagna di social media marketing e che
viene mostrata automaticamente ai visitatori. Questa barra puo essere personalizzata in
base al sito, al servizio offerto, alla collocazione geografica, al dispositivo usato o al tipo di
visitatore.

- Trending Content, un box che puo essere pubblicato sul sito e nel quale vengono inseriti i
contenuti pit condivisi dagli utenti o quelli piu cliccati in certo periodo. Anche questo
servizio puo essere personalizzato e adattato scrivendo codice ad hoc.
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2.4 |Tools™®

In questa sezione vengono analizzati alcuni tools, elementi essenziali in una strategia di social
media marketing, che permettono ad aziende e pubbliche amministrazioni un’analisi dettagliata
delle discussioni presenti nel web.

La parola tools, letteralmente significa “strumenti”, e nel linguaggio informatico va ad identificare
delle particolari applicazioni o dei particolari software che permettono di svolgere determinate
funzioni in supporto a programmi gia esistenti (ad esempio il correttore ortografico di word & un
tool che, confrontando il testo con un dizionario interno, avvisa se e stato digitato erroneamente
una parola, e propone un metodo per risolvere |'errore identificato).

Di seguito viene proposto uno spaccato dei tools di Sentiment Analysis e di Brand Reputation
Monitoring piu utilizzati e maggiormente rinomati da aziende ed agenzie di settore, che possono
dividersi in due categorie, quelli gratuiti e quelli a pagamento.

1) Blogpulse
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e Nome: Blogpulse
e URL: http://www.blogpulse.com/

e Descrizione: Blogpulse.com riesce a mettere a disposizione del cliente un servizio

attraverso cui e possibile scoprire cosa viene detto, ad esempio, del vostro nome
nella blogosfera attraverso Feed RSS. L'unica operazione da fare e I'inserimento

della chiave o del nome su cui volete informazioni e cliccare sull'icona degli RSS

Dati raccolti nel sito marketingarena.it nell’articolo “brand reputation tools” di Giorgio Soffiato, 2 marzo 2011.
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salvando il feed nel vostro lettore. Cosi facendo, ogni qualvolta la parola verra citata
in un post tra i molti blogs indicizzati da BlogPulse,verra notificato il feed
corrispondente. Cio permette di seguire qualsiasi argomento, studiare tendenze
derivanti dalla creazione di grafici, essere informato sui links ricevuti da altri blog e
riuscire a seguire le conversazioni che avvengono nei diversi blog attraverso la
segnalazione della relativa URL.

In definitiva BlogPulse riesce a fornire specifiche informazioni su: blogger che hanno
interagito maggiormente su un determinato argomento, le keywords tra le piu
ricercate nel web, i link tra i piu popolari nei blog, i post tra i piu citati nel web, i

video tra i piu cliccati e le frasi tra le pil ricercate.

Tipologia: gratuito

2) Twentyfeet

£ Check your track. J Signup | Login | About | FAQ | Features & Pricing | ’E"I. pe
G M
»
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3 - <
( \ ‘ Aggregate all your stats o
bwenbl_-lj in one place and lay back. wow|
=5 We nudge you when
sl your attention is needed. = %2
= p— Y
o > = S
Login | Take the Video-Tour 4 { Q
e Nome: Twentyfeet
e URL: : https://www.twentyfeet.com/
e Descrizione: unisce determinate metriche attraverso I'utilizzo di strumenti

differenti quali: google analytics, Facebook e Twitter. Da google analytics ad
esempio riesce a prendere le varie metriche per poter esaminare il numero di
visitatori e il tempo medio di permanenza nel sito, bounce rate, quelli che sono i

contenuti piu visti e le keywords pil ricercate.
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- Da Facebook, invece, viene analizzato il numero d’amici che aggiungiamo e che
perdiamo, il numero di commenti e dei likes.

- Da Twitter, infine, viene analizza il rapporto che si viene a creare tra followers e
following e il numero di citazioni e retweet.

TwentyFeet si “limita” quindi a tracciare quelle che possiamo definire “le statistiche

d’uso” dei social network ed offre I’elenco dei contatti: questo & uno degli aspetti

monitorati, poiché proprio per questo motivo si puo affermare che € uno

strumento che ben funziona.

e Tipologia: a pagamento.

3) Socialmention

social

Real-time social media search and analysis:
in | All
or select social media sources

Trends: Bigfoot Video, richmond times dispatch, dontactlikeyounever, Subway Spaghetti, henry cavill
100factsaboutme, Camilla, Duchess Of Cornwall

Social Media Alerts Realtime Buzz Widget

Like Google Alerts but for social media. zZ Qu~T m——
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Receive free daily email alerts of your brand, o T

company, CEO, marketing campaign, or on a % T exe 5

developing news story, a competitor, or the L vavine 40 9

latest on a celebrity. Display realtime buzz on your site or blog.

ot no vidgo

social mention is a real time search platform

e Nome: SocialMention
e URL: http://www.socialmention.com/

e Descrizione: & un motore di ricerca in tempo reale che consente di concentrare i

contenuti che provengono dalle varie piattaforme social del web e che sono relativi ad
uno particolare argomento, in un’unica pagina. E’ dotato di una particolare interfaccia,

molto semplice ed intuitiva, ed & in grado di monitorare contemporaneamente oltre
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cento social media. Una volta fatta partire la ricerca, in breve tempo esamina i
contenuti “across the universe” di tutta la rete e fa si che vengano resi disponibili
all’'utente, riuscendo a raggrupparli in una sola schermata. Blog, video, immagini e
forum sono solo alcuni esempi delle altre risorse della rete di cui si serve questa
applicazione.

Social Mention ha una duplice funzione, sia di motore di ricerca che social media tool.
Permette, infatti, la ricerca delle top keywords, dei maggiori utilizzatori della rete e dei
commenti piu citati.

Si tratta senza dubbio di un’applicazione molto interessante e dalle notevoli
potenzialita in quanto permette di avere in pochi secondi e in modo gratuito una
panoramica generale dei contenuti che circolano in rete riguardo un determinato
argomento, personaggio o brand. Rimangono in parte oscuri e discutibili gli algoritmi
che stanno alla base dei quattro parametri che caratterizzano Social Mention:
I'immediatezza e la semplicita di lettura dei risultati non ne garantiscono precisione e
scientificita.

e Tipologia: gratuito

4) Monitter
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e Nome: Monitter
e URL: http://www.monitter.com/

e Descrizione: ¢ un dispositivo di ricerca in tempo reale che permette di analizzare una
serie di parole chiave su Twitter. E’ in grado di seguire le varie conversazioni nei social
network in riferimento ai campi inseriti e vi € la possibilita di poter analizzare anche
degli indicatori riferiti all’'ambito interessato (brand, ecc.). Permette infine di
circoscrivere la ricerca ad una specifica posizione geografica, e consente di scoprire cio

che succede in una determinata zona del mondo.

e Tipologia: gratuito

5) Klout

DK
KLOUT the Standard for Influence

New to Klout?
Add other n-jra.'r:wf. rj.- your score and
View Your Klout Influence Summary Stcoms e A ICous Jact oa

type a twitter username | Sign Up

Already registered? Sign In

Klout identifies influencers on topics across the social web

Egypt Coffes Apple NN Blogging

-

31 60 =3 60 144 148 3146

e Nome: Klout
e URL: http://klout.com/

e Descrizione: Klout & un servizio di analisi dei social ed & in grado di offrire

determinate statistiche personalizzate sui social media, permettendo di conoscere

I'influenza che abbiam sui nostri following.
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In modo particolar, offre una stima dell’influenza che hanno gli utenti mediante il Klout
score (da 0 a 100): esso & conseguito in base alle interazioni esistenti tra i profili utenti
dei pili popolari social network.

Questa particolare influenza e ottenuta in base all'ampiezza del network dell'utente, al
contenuto che viene generato, ed al livello di feedback raggiunto.

In questo modo, Klout, si offre di raffigurare, attraverso un unico valore, l'influenza che
un utente ha nei social network, andando ad attribuirgli la capacita di implicare altri
utenti. Il Klout score ¢ il parametro utilizzato da Klout per stimare qual e I'inflenza che
abbiamo nella rete, poiché, “piti sei capace di guidare conversazioni e ispirare azioni

come like, share e retweet sui social, pit alto é il tuo score”.

e Tipologia: gratuito

6) Blogmeter

» ] P S i
BloglN=ltel
~ - = ——

Diamo Valore alle Conversazioni Online

SOLUZIONI DI SOCIAL MEDIA MONITORING PER | sEGurczsu |
AGENZIE E AZIENDE o

ulfald
VUOI SAPERE CHE COSA SI DICE DI TE ONLINE? fbocuwewrs .o ]
Cosa fare per ASCOLTARE, COMPRENDERE e ANALIZZARE le conversazioni online? * Richiedi una demo clicca qui

per registrarti
= Brochure BlogMeter: clicca

X : : sul link per riceveria nella tua
Blogmeter & un innovativo servizio di analisl e monitoraggio del soclal media e del el

passaparola online (su blog, newsgroup, forum, siti web e social network) fondato su una » Pikcarcn B ciws dad

piattaforma tecnclogica proprietaria. Grazie all’utilizzo di sofisticati sistemi di web crawling e capelli (new): diicca sul link

analisi semantica e un‘approfondita conoscenza delle principali metodologie di ricerca media, per riceverla nella tua emaill

BlogMeter consente di conoscere e analizzare cid che viene detto online su un tema, # Rapporto mamme e

un'azienda, un marchio, un prodotto o un personagglo pubblico. influenza suina (dic 2008):
dicca sul link per riceveria
nella tua emaill

0 ® Ricerca Buzz Automotive:
PER SAPERNE DI PIU

dicca sul link per riceveria
nella tua email|

® Presentazione WAS 2009

e Nome: Blogmeter
e URL: http://www.blogmeter.it/

e Descrizione: offre un servizio di analisi dei social basato su una particolare
piattaforma tecnologica di proprieta, in grado di esaminare particolari discussioni su
una situazione; & un’applicazione particolare che permette un brand, un prodotto, ecc.
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In questo modo permette di monitorare la propria reputation, essendo al corrente
delle impressioni sul nostro conto, e consente di comprendere 'andamento dei mercati
e quelli che sono i gusti dei consumatori. Per far cio viene definito un particolare
processo di ascolto, comprensione ed esame per riuscire a misurare, mediante I'analisi
della passaparola online, in che modo sono sviluppate ed implementate le strategie di
comunicazione aziendali.

Tipologia: a pagamento

7) Sentiment Metrics
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5530 3VQFLL 0 w3

Tens of millions of i@‘é@g g“g%g"’ Srirad

eQ g‘:’ e iac ad
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2% - d w fis W nw

Forums 530@% g;gf\é:‘; v 8y V8

Newsstes 28080230202 %g 0O
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Media gfrga_;. ug,‘;-,eggds_j B0

& Ok Pasde= (% <

Sentiment Metrics Provides The Most Powerful Listening, Analysis
And Engagement Platform Of Social Media, Globally, In Realtime

engagement platform. No payment details required!

re sl of Sentiment Metros, the leading soolel meda montorngenalyss and
ige: Just set up a trial account to
entimentmetrics.com So far il looks

& here

Using Sentiment Metrics you can monitor and measure social media and gain actionable business
intslligence, allowing you to develop more targeted markating, improve products and increase profits.

e Nome: sentiment metrics

e URL: http://www.sentimentmetrics.com/

e Descrizione: & un particolare servizio attraverso cui si pud comprendere I'impatto di
un prodotto, di un brand o di un particolare tema oggetto di discussione nei blog
esocial network, in maniera esaustiva: esso infatti analizza le discussioni maggiormente
rilevanti e monitora qual € il loro impatto nella rete. Una criticita deriva dall’interfaccia
grafica, che risulta essere poco efficiente per I'utilizzatore.

e Tipologia: a pagamento
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8) Radian 6

c' radian®

e rour s e
PRODUCTS SERVICES GET STARTED COMMUNITY RESOURCES EVENTS ABOUT BLOGS

Social Media Case
Studies

Radiant has crealed a growing
cobaction of soclal media case
siudies, ebooks, white papers
webinars and videos

/es you a complete platform to lister

Get The Most From
Radian6

Both new and experienced
RadianB users can lake
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depth fraining from RadianG

¢ Rodmasth
ng Schedule

rage with your customers across the entire social web.

Radian6 Social 2011
User Conference

With training sessions, keynotes
& over a dozen panals, aflending
Social 2011 is your opportunity 1o
learn from some of the bigpest
names in social madia

m & Ready for the
T4 next step?
pum—— Take a
Ick look

bl il

M qu

What they're saying about us

Check back later

Subseribe to our email newsletter:

type your e-mal address here = Go

Followuson: |Gy |&) m

Nome: Radian6

URL: http://www.radian6.com/

Descrizione: monitora in che modo sono coinvolti gli utenti dei social, in particolar

modo in Facebook, nelle varie conversazioni. Tramite I'impostazione di determinate

parole chiave, facilita la rappresentazione delle varie conversazioni intorno a cio che e

stato ricercato, e di poterne visualizzare i risultati per media su cui sono stati

individuati, sentiment e tag piu usati.

Possono anche essere visualizzati specifici dati demografici (come il paese) e quello che

e il trend delle conversazioni nel tempo (in riferimento alle parole chiave impostate). E’

anche possibile scaricare I'engagement console per gestire i Social (&€ molto simile ad

un’interfaccia tipo TweetDeck)

Tipologia: a pagamento
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9) Addictomatic

Hot Topics: Bachmann, iPad, American Idol, Obama, Japan, Libya

Browse the News Enablers About FAQ

Popular Thought 2.0 Web 2.0 ™ Sports Parenting
Politics Food Apple Movies and DVDs NFL Business
Gossip Offbeat Games Music NBA Fashion

Gadgets Entertalnment Shopping Baseball Green

e Nome: Addictomatic
e URL: http://addictomatic.com/

e Descrizione: si tratta di un meta-motore di ricerca che presenta in un’unica pagina i
risultati presi da motori di ricerca, ma anche da social network, siti di news, blog e
piattaforme di condivisione di video e immagini.

Permette di conoscere le modalita di collocazione di cid che viene ricercato, all’interno
delle discussioni presenti nel web; acolpo d’occhio e possibile avere una veloce
panoramica delle opinioni espresse e delle news pubblicate riguardo un qualsiasi
argomento: persone, aziende, ecc.

Addictomatic, quindi, possiamo considerarlo come un aggregatore di motori di ricerca,
che permette di effettuare una ricerca contemporaneamente su technorati.com,

google.com, ask.com, yahoo.com, flickr.com, youtube, etc.

e Tipologia: gratuito
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10) Topsy
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e Nome: Topsy
e URL: http://topsy.com/

e Descrizione: anche questo tool & incentrato su Twitter, ma a differenza di google analytics

non analizza la popolarita dei link, ma I’influenza degli utenti che pubblicano i link ed eventuali
retweet, sempre in base all’influenza di chi fa il retweet. L’influenza é data dal rapporto tra
followers e following.
Topsy é un motore di ricerca incentrato esclusivamente su due aspetti che abbiamo analizzato in
pit articoli precedenti di questo blog, ovvero:

o le ricerche social (quindi cio che costituisce delle “tendenze” o trend su Twitter);

o lericerche real-time (non appena uno user-generated content compare su un blog viene

indicizzato in modo praticamente istantaneo).

e Tipologia: gratuito
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11) Alterian

@ ALTERIAN ™ SELECTSITE SEARCH FIND

Products Services Customers Events Resources About Us

— Dashboard

- I—
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::-I_:I @ M Know what's being said about your
=

|
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T

Alterian empowers businesses with social intelligence | Takea Tour
to successfully engage with their target audience

Top 50 Social Media 2011 Buzz Bowl SM2 Freemium Our Social Media Monitoring
Brands revealed customer comments

Want fo try before you buy?

drive our frea limited version of SM2 @ ¥ ¥ _lucio
Kim you guys use SM27! | loove 1 ool

B3 Read more Bl view Buzz Bowl 2011 BB Try SM2 Freemium now Bl More customer tweets

Nome: Alterian
URL: http://socialmedia.alterian.com/

Descrizione: Alterian & una societa multinazionale la cui piattaforma di web
monitoring, Alterian SM2, & una delle piattaforme leader a livello mondiale, una
soluzione di business intelligence che fornisce insight nei Social Media e consente di
attingere a fonti dati innovative, ai giudizi e alle opinioni dei clienti. Essa infatti € nata
per ascoltare e monitorare tutta la rete, dai contenuti provenienti da blog, wiki e forum

fino a Facebook, Linkedin e molti altri.

Tipologia: a pagamento
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2.5 Analizzare le campagne

Nell’ambito di un progetto di social media marketing € fondamentale condurre un’analisi dei
risultati ottenuti. Per fare questo, supportati dai tools elencati, ci si puo avvalere di diverse
tipologie di strumenti:

e quelli piu costosi, che offrono maggiori funzionalita (Brandwatch, Marketing Cloud,
Sysomos);

e quelli pilt economici, i quali, al contrario, pur aiutando il monitoraggio della campagna,
sono poco efficaci (Sprout, Viralheat).

E’ bene sottolineare come sia necessario procedere con gradualita e fare esperienza degli
strumenti piu semplici, prima di proseguire con servizi maggiormente complessi.

Le funzioni basilari che vengono svolte da questi mezzi sono: conteggio del numero di follower,
conteggio dei retweet, clic sui link pubblicati e molto altro.

Nei paragrafi successivi verranno analizzati quattro servizi gratuiti che possono essere utilizzati
come potenziamento e supporto di altri.

Google Analytics

Google Analytics ¢ il sistema gratuito piu utilizzato per gestire statistiche nei siti Web del mondo.
Si tratta di uno strumento sempre aggiornato, ricco di funzionalita e molto documentato, che
permette di misurare le attivita che avvengono sui siti Web e quindi le campagne di social media
marketing, quando queste prevedono qualche interazione con un sito o un blog.

La finalita principale di Google Analytics € quella di analizzare in modo automatico il numero di
persone che giungono sul proprio sito, segmentarle per ricercare in profondita le loro
caratteristiche piu specifiche, tutto in un rapporto chiamato Sociale.

Inoltre, il servizio permette anche di amministrare le interazioni fra sito e alcuni plugin sociali e di
tracciare automaticamente le conversazioni che avvengono su alcuni social network che
partecipano al programma Social Data Hub promosso da Google.

Attualmente a tale programma partecipano Blogger, Google+ e Google Groups, ma non Facebook,
Twitter, Pinterest e Instagram.

Facebook Insights

Facebook, uno dei social network piu diffusi e frequentati, presenta nel suo sistema operativo un
servizio, chiamato Facebook Insights, che permette di analizzare le interazioni, rilevare i dati di un
profilo, conoscere la portata e le caratteristiche dei contenuti di un testo e molto altro. | dati
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possono essere visualizzati sia in modo aggregato, sia in modo analitico, in base alle esigenze di un
utente.

Tuttavia, non si tratta di un servizio presente soltanto all’interno di un profilo Facebook, ma anche
dedicato ai siti Web in cui sono mostrati le azioni che i visitatori hanno eseguito sul social network
e che riguardano le pagine di un particolare sito Web.

Facebook Insights, oltre alle tante altre funzionalita, mostra anche il Ctr, ossia il tasso di clic che un
link ha generato.

Inoltre, si attiva automaticamente per le pagine Facebook, mentre per poter ricevere i dati relativi
ai propri siti Web, e necessario collegarli ad esso; il collegamento si ottiene inserendo
nell’lhomapage un codice fornito dal social network al momento della registrazione.

True Social Metrics

Un altro sistema che mostra I'efficacia dei messaggi pubblicati sui propri profili “sociali” & True
Social Metrics, il quale utilizza il modello di valutazione proposto dall’esperto Avinash Kaushik.

Questo servizio offre la possibilita di monitorare il tasso di conversione (ossia il caso in cui
un’azione venga identificata come strategica per la propria campagna), il tasso di amplificazione e
di approvazione di un determinato messaggio, risultando utile per comprendere quali siano i social
network piu efficaci per la propria campagna e quali i contenuti da prendere a modello per
aggiornamenti successivi.

| post maggiormente monitorati da True Social Metrics sono Twitter, Facebook, Youtube, Tumblr,
Google+,Pinterest e Instagram; per tutti questi e sufficiente indicare I'indirizzo dei vari profili di
social media o collegare il servizio al proprio account. | rapporti generati sono suddivisi in vari tipi
di schede:

e Metric: & la principale e fornisce i vari tassi citati precedentemente suddivisi per social
network. Tali dati sono mostrati in forma assoluta e percentuale;

e Diagnostic: offre un elenco analitico dei messaggi analizzati;

e Audience: presenta un’analisi dei follower piu attivi;

e Trend: Individua la tendenza dei dati analizzati nel tempo.

Infine, & importante sottolineare che esiste sia un piano gratuito sia un piano a pagamento.
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Analisi della popolarita dei link

Nel caso in cui si debbano svolgere semplici attivita di social media marketing, come ad esempio la
pubblicazione di link, & possibile utilizzare un servizio di abbreviazione di URL per tenere traccia
dei clic ricevuti. | casi in cui questi servizi vengono usati di pit sono:

e [|"abbreviazione di lunghi indirizzi Web;

e |araccolta di dati all’interno di un social network;

e il conteggio del numero di clic ricevuti;

e laraccolta dei referrer e I'analisi delle caratteristiche della persona che agisce.

| sistemi gratuiti che offrono il maggior numero di servizi sono:

e Google url shorter : offre un servizio di statistiche sul sistema operativo e sul browser

utilizzato dall’'utente che ha eseguito il clic. Presenta I'opportunita di ricevere, per ogni
indirizzo Web, non solo le statistiche generate dal proprio link, ma anche dei link di tutti gli
altri utenti.

e Bitly: evidenzia qualche servizio in piu. Ad esempio, & possibile usare un proprio dominio
per generare gli indirizzi abbreviati e si puo collegare I'indirizzo del proprio sito al proprio
account, in modo da poter mostrare,senza altri interventi, tutti i link condivisi su Bitly che vi
fanno riferimento.

Per servizi ancor pil avanzati e professionali, & necessario uno strumento come Awe.sm, che oltre
alle funzioni basilari, permette anche di associare ad ogni Url una singola azione di condivisione
che puo essere distinta dalle altre in base a numerosi fattori. Tutto questo fa in modo che si possa
avere una visione molto piu ampia di ogni condivisione.
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Capitolo terzo

ILPROGETTO SMED

Dopo aver analizzato il contesto di riferimento in cui collocare il lavoro svolto, con i relativi
obiettivi e le tecniche utilizzate per raggiungerli, e dopo aver esaminato in profondita il mondo del
Social Media Marketing, risulta necessario evidenziare le caratteristiche del progetto SmeD,
ovvero il progetto da cui & nato il bisogno di creare un sistema automatizzato in grado di
monitorare il web.

La finalita ultima del Progetto Smart eGovernment Dashboard (Smed) & quella di mettere le basi
per un dispositivo tecnologico che sia in grado di monitorare e misurare in maniera oggettiva
I'efficacia degli interventi della Pubblica Amministrazione sull'e-Government ed ICT.

La rilevazione dei dati avra luogo sulla base di un'opportuna selezione di indicatori misurabili,
come vedremo nei paragrafi successivi, tra quelli presenti su banche dati pubbliche online e quelli
che possono essere estratti direttamente dal web.

Il progetto SmeD, realizzato in collaborazione con la Regione Veneto, € uno strumento che
consente di:

e attivare, mantenere e gestire un sistema informativo di misurazione, che a sua volta sia:

— persistente e periodizzato: &€ necessario riuscire ad individuare uno storico,
attraverso database esistenti e tramite raccolte di dati reiterate nel tempo, in modo
da dare origine ad un trend;

— convalidato dalla Regione Veneto, in quanto destinatario del sistema di
misurazione stesso;

— modulare: come vedremo nei capitoli successivi, il sistema deve essere modulare
poiché devono essere ben definiti ruoli e responsabilita nella raccolta dei dati;

— declinato territorialmente: i risultati devono essere geo-referenziati, ovvero
relativizzati ai vari territori (le singole province venete o tutti i comuni), in modo da
poter confrontare i risultati ottenuti;

— con cruscotti di dati: un ruolo molto importante e dato dalle interfacce che si
andranno ad utilizzare; dopo aver identificato i risultati, analizzati ed esaminati, essi
possono essere rappresentati attraverso tabelle, grafici e mappe che consentono
una visione piu lineare dei valori ed una maggior velocita nel confronto.

Inoltre e auspicabile riuscire a rappresentare tali risultati anche su dispositivi mobile
e tablet, attraverso applicativi pensati ad hoc.
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* rilevare correlazioni ed interazioni esistenti tra i vari indicatori: dedicheremo un capitolo
all’analisi di questi KPIs, alle loro caratteristiche ed a tutte le possibili declinazioni che essi
possono assumere in base all’ambito di riferimento (PAL o PMI).

* misurare I'evoluzione digitale delle comunita locali (trasparenza, open data, accessibilita,
inclusione ... ) e capire in che modo si sviluppa la loro crescita in termini di infrastrutture e
ICT.

* individuare i progetti da sviluppare ed avviare, le politiche da attuare, le azioni da
intraprendere con i relativi investimenti, ecc.

Il capitolo, dopo un’analisi degli obiettivi che il progetto si propone di raggiungere, mette in
evidenza il modo in cui bisogna adattare i KPls alle situazioni delineatesi nel progetto stesso, per
poi utilizzare tale modello in altri ambiti.
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3.1

Obiettivi del progetto

Come specificato nell’introduzione, I'obiettivo di fondo consiste nell’ideare e definire un sistema

tecnologico che riesca a rilevare, in maniera oggettiva ed efficace, gli interventi della Regione

Veneto, ponendo una particolare enfasi sull’e-Government e sull’ICT.

Gli obiettivi del progetto, semplici ma ben definiti, possono essere riassunti nel seguente modo:

Misurare I'efficacia delle politiche di e-government regionali e dei servizi offerti, in modo
da analizzare quello che & I'impatto sui cittadini, I'opinione sui servizi a loro rivolti ed il
modo in cui avviene l'interazione.

Benchmarking tra comuni; vedremo il modo in cui i dati vengono analizzati e confrontati:
come detto in precedenza, un modo efficace per far cio € rappresentato dalla mappatura
dei risultati e dall’utilizzo di grafici ed altri strumenti tecnologici che ne favoriscano il
confronto.

Analisi dei trend: & importante essere in possesso di un’evoluzione temporale dei risultati
ottenuti, attraverso uno storico che permetta di vedere I'andamento delle politiche, in
modo da poter apportare degli interventi correttivi significativi.

Misurazione del miglioramento: risulta di fondamentale importanza riuscire ad instaurare
un feedback continuo che monitori le azioni eseguite: in questo modo vengono visualizzati
i miglioramenti apportati, contestualmente alle criticita che presenta il sistema, in modo da
poter apportarne le dovute correzioni.

Analisi raggruppamenti territoriali: riuscire ad aggregare i dati in riferimento al territorio,
attraverso grafici e mappe, consente di facilitare il confronto dei risultati e segmentare le
azioni di intervento.

Strumento per un osservatorio permanente: il sistema ricercato dal progetto prevede tra gli
obiettivi la possibilita di effettuare le ricerche in maniera frequente e costante, per poter
monitorare le politiche e gli ambiti d’azione in modo durevole e duraturo.

Per far si che questi obiettivi vengano raggiunti € necessario effettuare dei lavori di adattamento

degli indicatori; come vedremo nel prossimo capitolo, vengono presi in considerazione un numero

elevato di parametri, di vario genere, ma quelli su cui si basa il progetto sono gli indicatori Smart-
Cities™.

1

! vedi capitolo 4, Indicatori Smart-Cities.

Smart cities Ranking of European medium-sized cities Ottobre 2007.
www.smart-cities.eu
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Le operazioni necessarie per rendere possibile questo adeguamento riguarderanno:

e livello di granularita: gli indicatori Smart-Cities riguardano small-medium cities; il progetto
SmeD considera invece tutti i comuni del Veneto, ed & necessario rapportare questo tipo di
indicatori in base alle peculiarita delle citta considerate.

e frequenza: per il progetto SmeD e importante monitorare le politiche e gli ambiti d’azione
dell’e-government con una certa frequenza; le ricerche quindi verranno effettuate
mensilmente, settimanalmente o in determinati casi anche quotidianamente.

Definiti questi particolari del progetto, & possibile far fronte alle situazioni ambigue che si possono
venire a creare nello studio delle varie fasi.

Il progetto SmeD, quindi, puo essere considerato come il motivo principale che ha permesso lo
svolgimento del lavoro.

In questo modo, dopo aver ben identificato gli obiettivi, sono state studiate ed individuate le
logiche da utilizzare per il monitoraggio e la ricerca: contemporaneamente alle sperimentazioni di
natura tecnica per la realizzazione dei webbots, sono state effettuate ricerche approfondite per la
creazione di liste di indicatori adeguati al loro utilizzo.

Solo in un secondo momento, si € passati a considerare il modello in un’ottica diversa, in quanto e
risultato facilmente adattabile per altri tipi di indagine.

Questo ambito, come gia osservato precedentemente, riguarda il contesto privato ed in
particolare le piccole-medie aziende.

Ecco quindi che, a partire dal progetto SmeD e dagli obiettivi di ricerca e monitoraggio prefissati, si
€ passati ad un’ottica piu allargata, grazie proprio alla capacita dello strumento di misurazione di
poter creare un vantaggio all’utilizzatore e riuscire ad essere identificato come un’importante
risorsa all’'interno dell’organismo di riferimento.
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Capitolo quarto

STRUMENTI IBRIDI DI MISURAZIONE DELL'IMPATTO

Dopo aver analizzato con un elevato grado di dettaglio il progetto da cui e partita la necessita di
trovare un sistema in grado di misurare le politiche di e-government e le infrastrutture ITC,
bisogna focalizzare I'attenzione sul modo in cui avvengono queste misurazioni.

Questo insieme di strumenti, realizzati appositamente come reazione al progetto SMED
precedentemente descritto, ma esteso anche al mondo delle PMI, vuole diventare una risorsa in
grado di fornire un prezioso contributo all’analista e di generare un vantaggio economico per
I’attore che lo utilizza.

Il capitolo si apre con un breve riepilogo degli obiettivi, in cui verra anche analizzato il sistema di
misurazione adottato, per poi passare alla spiegazione delle modalita di utilizzo e di
funzionamento dei bots e ad un’analisi approfondita degli indicatori, vero elemento chiave di tutto
il progetto.

Infine, il capitolo si chiude con alcune rappresentazioni dei risultati ottenuti e le modalita di
ottenimento di tali risultati.
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4.1 Strategie di misura

Come punto di partenza, € importante ribadire cid che vogliamo misurare:

1)

2)

per quel che riguarda il settore pubblico, come abbiamo visto nel capitolo precedente (e
come vedremo nel corso di questo capitolo con I'analisi specifica degli indicatori), lo scopo
e quello di monitorare i vari ambiti (economici, sociali, ambientali, ecc..) in cui una politica
si sviluppa, in relazione all’aspetto territoriale.

Cio significa che & necessario identificare degli indicatori geo-referenziati, che individuino
nel web, attraverso software automatizzati, quanto si parla di una determinata
politica/ambito di azione, ed il modo in cui se ne parla;

per quel che riguarda il settore privato, e quindi in riferimento alle imprese di piccola e
media dimensione, il ragionamento rimane invariato; cido che cambia & I'oggetto
dell’indagine: risulta importante, ciog, individuare quanto ed in che modo si parla di
determinati attributi dei prodotti, di determinati brand, ecc.

. . . . . . 12
Per fare cio, come detto, servono dei software automatizzati ad hoc, chiamati webbots™*, che sono

stati sviluppati dai miei colleghi laureandi in informatica, le cui caratteristiche tecniche ed i

requisiti verranno sviluppati nel capitolo successivo.

Questi software permettono di fare delle ricerche nel web, soprattutto nei vari social; sono stati

progettati e creati con un’interfaccia molto semplice ed intuibile, in maniera da risultare subito,

anche per chi non e esperto del settore, di facile utilizzo.

Sviluppiamo adesso, anche attraverso un esempio pratico, una rappresentazione del

funzionamento dei webbots, in modo da esplicitare nel modo piu semplice le modalita d’utilizzo.

1)

2)

La prima interfaccia che si presenta agli occhi dell’operatore, all’apertura del webbot,
risulta di facile comprensione: e possibile infatti cliccare unicamente sul pulsante “add new
bot istance” in cui comparira (proprio come dice il nome stesso) la schermata per attivare
una nuova istanza.
A guesto punto si apre una nuova finestra: “choose the bot you want to add”, in cui
appunto viene richiesto il tipo di bot da far partire.
E’ possibile scegliere tra vari tipi di bots, in riferimento ai canali web piu diffusi e
soprattutto maggiormente inerenti all’obiettivo della ricerca; questi tipi di bots sono:
0 Google, che fornisce il numero di risultati inerenti ai parametri inseriti;
0 Topsy, un sito che offre un motore di ricerca per Twitter e da cui e possibile estrarre
il numero di tweet per un determinato periodo di riferimento;
0 Meetup, che ricerca indirizzi di pagine meetup a partire da un criterio
implementato in modo parziale;
0 Twitter, che usa le API*® messe a disposizione dal social network in questione;

12 \ . . . . s . ..
Webbot € un programma automatizzato il cui software, una volta sviluppato, & in grado di indagare nella rete
determinate informazioni, attraverso particolari parole chiave.
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3)

0 Youtube, che fornisce il numero di risultati video inerenti ai parametri inseriti;

0 Comuni ltaliani, un sito che fornisce informazioni statistiche su comuni, province e
regioni;

0 Yahoo, che fornisce il numero di risultati inerenti ai parametri inseriti;

0 DMoz, una web directory e il bot consente di creare un'anagrafica di siti su cui fare
delle ricerche;

0 Bing, che fornisce il numero di risultati inerenti ai parametri inseriti.

Questo elenco di bots consente all’utilizzatore di poter disporre di una scelta abbastanza
ampia, che facilita il suo compito: in questo modo si puo indagare il web all’interno dei
motori di ricerca, all’interno dei social network, all’interno di siti che propongono
statistiche, ecc.'*

Tra questi, determinati bots sono stati sviluppati in modo da poter effettuare ricerche in
tempi brevi, ottenendo un numero rilevante di dati (come ad esempio twitter e bing).

Il terzo step, dopo aver selezionato il pulsante desiderato inerente il bot da far partire,
consiste nell’inserimento degli indicatori.

Come vedremo nel prossimo paragrafo, la figura degli indicatori svolge un ruolo primario
in tutto il progetto, in quanto identifica cio che deve essere ricercato nei vari bots.
L'interfaccia grafica che compare a questo punto del processo fa riferimento a quella
rappresentata in figura 4.1. Lo screenshot dunque & molto semplice:

e all'interno del campo “x arguments” andranno inseriti determinati parametri, che
possiamo indicare come primari;

e all'interno del campo “associated strings (y arguments)” andranno inseriti altri
parametri, che possiamo indicare come secondari, associati per I'appunto a quelli
inseriti precedentemente nel campo “x arguments”;

e allivello superiore (dal punto di vista grafico) troviamo delle checkbox, raffiguranti
le 7 province venete.”

Esse sono considerate come delle scorciatoie per riempire in modo semplice il
campo "x arguments" e quindi, nel caso venga selezionata una provincia, tutto
quello che viene scritto nel campo "x arguments" viene ignorato.

Questo perché, come abbiamo ribadito pil volte in precedenza, la ricerca spesso e
avviata in maniera da trovare dei risultati geo-referenziati.

3 Con Application Programming Interface (in acronimo API, in italiano Interfaccia di Programmazione di

un'Applicazione), si indica ogni insieme di procedure disponibili al programmatore, di solito raggruppate a formare un
set di strumenti specifici per I'espletamento di un determinato compito all'interno di un certo programma. Spesso con

tale termine si intendono le librerie software disponibili in un certo linguaggio di programmazione.

“ad oggi, il sistema non e ancora in grado di fornire prestazioni ottimali per tutti i bots elencati; ci sono aspetti tecnici

legati ai vari software che devono essere migliorati.
| bots maggiormente efficaci ed efficienti sono senza dubbio quelli di twitter e bing, che permettono ricerche
approfondite in breve tempo, e dando risultati notevolmente soddisfacenti.

'> Sono state raffigurate le 7 province venete in quanto il nostro campo d’azione, per quel che riguarda il progetto

SMED considerato, € limitato al Veneto.

Cid non toglie, pero, che il numero di checkbox raffiguranti altre province possa essere implementato a discrezione

dell’utilizzo che viene fatto del software.
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Il risultato di ogni bot dovrebbe essere una tabella a doppia entrata che sull'asse x presenta
alcune entita, sull'asse y una serie di attributi ed in ogni cella I'intersezione tra I'entita i-
esima e |'attributo j-esimo.

Attraverso un esempio pratico, illustriamo le differenze tra I'inserimento di determinati
indicatori nel campo “x arguments” e I'utilizzo delle checkbox riguardanti le province.

Add a new Coogle Bot
¥ arguments (check either some provinge or suppdy & ket of elesnents - o elements per rovl

Frovance + BL + D ] ™ VE VR W |
X agumenis

s saner faried SEreneg dy ArgRITEnEE]
reddan media
reddine peo Capine

Cancal Agld i

Figura 4.1: riproduzione dell’'inserimento parametri in un Google bot

In questo caso vengono selezionate le province di Belluno e di Padova, e vengono inseriti due
indicatori associati a queste province nel campo “y arguments”: reddito medio e reddito pro
capite.

Appena il bot viene mandato in esecuzione, esso cerchera nel web (all’'interno del motore di
ricerca di Google) il numero di risultati riguardanti il reddito medio ed il reddito pro capite nelle
province di Belluno e di Padova.

Add & new Google Bot
® arguments jCheck sither tome province of tupply a list of elements - one elemens per rowl
Prosringe EL P RO ™ WE YR Wl
X AFQUMENT

DEL

Cawills

Agmani

Associated sorieg iy angumesns)
tlegante

lugsusin

fashion

el Add

Figura 4.2: riproduzione dell’'inserimento parametri in un Google bot
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Nel caso rappresentato dalla figura 4.2, la situazione e diversa: infatti non sono selezionate le
checkbox delle province, ma vengono direttamente immessi dei valori all’interno del campo “x
arguments”; se fossero state selezionate anche le province, I'inserimento dei valori all’interno del
campo “x arguments” perderebbe la propria rilevanza e verrebbe annullato.

In questo caso, all’esecuzione del bot, verranno ricercati nel motore di ricerca Google il numero di
volte in cui sono nominati i brand rappresentati nel campo “x arguments”, associati alle qualita
considerate nel campo “y arguments”.
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4.2 Indicatori

Gli indicatori svolgono un ruolo fondamentale nella realizzazione del progetto sviluppato.

Viene descritto ora il modo in cui questi indicatori vengono utilizzati lungo tutto il percorso del
progetto stesso.

Nella prima fase essi assumono la condizione di parametri, in quanto devono essere inseriti
all'interno dei vari bots che vengono accesi, sottoforma di stringhe; il numero di queste stringhe

sara molto elevato, poiché lo scopo € quello di indagare nel web (soprattutto nei vari social media

come twitter, facebook, ecc.., ma anche in tutto il web inteso nell’accezione piu allargata della
definizione stessa) quanto & diffuso I'argomento in questione, in che modo se ne parla, e dove
viene posta maggiormente |'attenzione del web stesso.

Attraverso un esempio e possibile comprendere meglio quanto appena descritto.

Ipotizziamo di dover effettuare una ricerca online a riguardo della partecipazione all’attivita
politica; ecco dunque che le stringhe immesse nei vari bots potranno essere: “politica”,

n u o u n u nu

“partecipazione politica”, “elezioni”, “referendum”, “congressi politici”, “assemblee politiche”,
“tasso di partecipazione femminile”, “consiglieri”, ecc... e tutte le ulteriori parole chiave che
possono essere utilizzate dall’analista per ricercare nel web la partecipazione della popolazione

all’attivita politica.

Cio che I'analista otterra, alla fine di questa ricerca, sara un indicatore costituito dalla somma di
tutti gli esiti parametrizzati prodotti dai vari bots accesi, in modo da ottenere un risultato
consistente, pronto per essere utilizzato e sottoposto ad ulteriori fasi di analisi.

Nel nostro esempio, attraverso opportune statistiche, I’analista unira tutto cid che é riuscito ad
estrapolare dai vari bots (ossia quanto sono presenti nel web i parametri ricercati), ed in questo
modo riuscira ad avere un risultato abbastanza esaustivo a riguardo della partecipazione
all’attivita politica.

4.2.1 Indicatori primari e derivati

A questo punto possono delinearsi due situazioni, in base al fatto che ci troviamo di fronte ad un
indicatore primario o ad un indicatore derivato, come riportato nelle figure sottostanti:

e Nel primo caso (figura 4.3) l'indicatore primario viene a crearsi proprio attraverso il
metodo sopra descritto, ovvero dopo aver lanciato un Webbots.
In questo modo, infatti, una volta che I'indicatore viene raccolto, deve essere validato
dall’analista, se il risultato a cui si e arrivati & consistente.
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Nell’esempio a cui facciamo riferimento, questa situazione la possiamo trovare nel caso in
cui abbiamo acceso un bot “elezioni” ed il risultato ottenuto sia conforme con quello
atteso.

Nel caso in cui invece il dato raccolto venga invalidato, il dato stesso verra scartato e si
tornera alla precedente fase di ricerca tramite Webbots.

Successivamente, come si evince sempre dalla figura 4.3, passiamo alla fase di
aggregazione dei vari indicatori validati, in modo da ottenere un indicatore derivato;

questo indicatore & costituito proprio dalla somma dei risultati ottenuti dai vari bots,
ognuno dei quali deve essere validato ed aggregato agli altri.

Il risultato a cui andremo incontro sara, dunque, un indicatore costituito dalla somma di
tutti gli indicatori validati, ottenuti dai vari bots accesi.

Tornando al nostro esempio, I'indicatore derivato sara la “partecipazione all’attivita

n u

politica”, costituito dalla somma dei vari bots “politica”, “partecipazione politica”,

N u n u N n  u,

“elezioni”, “referendum”, “congressi politici”, “assemblee politiche”, “tasso di

n  u

partecipazione femminile”, “consiglieri”, ecc. dopo che questi sono stati validati.

salvalndicatorePrimario()

[Indicatnre Primario non validatu]

validaIndicatore()

Indicatore validato

definisciAffidabilita( punteggio,isSperimentale) definisciAffidabilita(punteggio, isAffidabile)

Indicatore sperimentale (con punteggio) Indicatore affidabile {con punteggio) _ _
validaIndicatore()
aggregalndicatore() aggregalndicatore()
TN ; &
( Crea indicatore derivato

include / Diagramma stato indicatore derivato

=i
4

Figura 4.3 Diagramma stato indicatore primario
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e Nel secondo caso (Figura 4.4) viene definita ed evidenziata la creazione di un indicatore
derivato; come si pud vedere dal diagramma di stato, e come precedentemente ribadito,
I'indicatore derivato altro non & che I'aggregazione degli indicatori primari validati.

Una volta completata I'aggregazione degli indicatori primari, I'uscita del nuovo indicatore
derivato venutosi a creare si allaccia alla validazione dell’indicatore derivato del primo
diagramma.

Ultimata questa operazione, I'indicatore ottenuto passa all’analista che continuera la sua

analisi.

aggregalndicatore()

o

aggregalndicatore() (Indicatnre di aggregazinnej

calcolaIndicatoridggregati{formulaMatematica)

[Indicatnre calcnlatcj

validalndicatore()

Figura 4.4. Diagramma stato indicatore derivato
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4.2.2 Caratteristiche

La fase successiva nella “vita” di questi indicatori, sara quella della visibilita: infatti I'analista dovra
rendere visibile all’utente finale cio che e stato creato e prodotto, attraverso apposite interfacce
che rendano facilmente consultabile il risultato ricercato ed ottenuto.

Accanto a tutte queste fasi della “vita” degli indicatori, € necessario ricordare ed evidenziare quali
sono le caratteristiche che gli indicatori stessi devono avere, cosi come gli eventuali limiti e le
eventuali complessita a cui si va incontro nella gestione del processo sopra descritto.

v" Una caratteristica fondamentale degli indicatori, a cui bisogna dare notevole importanza, &
il territorio.
Gli indicatori, durante tutto il loro percorso, e soprattutto durante la prima fase di ricerca
nel web attraverso i bot, devono essere geo-referenziati: devono cioé essere estrapolati
attraverso particolari impostazioni che consentano di poter visualizzare i risultati in aree
ben distinte e facilmente intuibili (ad esempio regioni, province, comuni, ecc.).

v' Una seconda caratteristica fondamentale & quella del tempo.
In particolar modo I'analista, ma anche tutti coloro che entrano in contatto con gli
indicatori, devono tener conto della variazione degli indicatori stessi nel tempo.
E’ proprio per questo che tutto il progetto e basato non su semplici rilevazioni istantanee,
bensi su rilevazioni perduranti nel tempo (settimane, mesi, trimestri, anni, ecc.) in modo da
poter analizzare i dati raccolti in base al loro trend, per poter osservare e valutare come
essi cambiano, e cercare di capire i motivi di queste variazioni temporali.
Inoltre risulta di vitale importanza riuscire ad avere uno storico nel database, per tutte le
analisi da effettuare e la pianificazione di nuove politiche da attuare.

v" Una terza caratteristica, non meno importante rispetto alle altre, & la classificabilita.
Gli indicatori, per una questione di efficacia ed efficienza nel loro utilizzo devono essere
classificabili.
Questa condizione fa si che I'analista, prima dell’accensione di un bot, individui il genere di
indicatore che sta cercando. Le categorie su cui ci siamo maggiormente soffermati sono:

0 Indicatori BES (Bilancio Equo Sostenibile): Cnel e Istat hanno dato origine ad un
progetto che presenta lo scopo di comprendere e misurare il benessere equo e
sostenibile, che risulta essere oggetto di analisi nel dibattito sul cosiddetto
“Superamento del PIL”; tale disputa nasce dalla convinzione che i criteri di giudizio,
attraverso i quali valutare la crescita e il progresso di una societa, non debbano
essere solamente di carattere economico, ma anche ambientale e sociale®®.

16 Le informazioni su guesto importante progetto e la possibilita offerta ai cittadini, alle istituzioni, alle organizzazioni
ed alle imprese di dare il proprio contributo nel capire e spiegare quali siano le vere necessita e i reali bisogni
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Successivamente viene mostrata la lista degli macroindicatori con una breve
descrizione, che sottolinea le loro caratteristiche e le motivazioni per la loro scelta,
come si puo facilmente notare nell’elenco esposto di seguito:

1. Salute.
Il benessere e la serenita della singola persona, unita alla prosperita delle
intere popolazioni, sono considerati elementi fondamentali nella vita. La
salute, oltre a fornire tranquillita all’individuo, partecipa positivamente
anche in molti altri contesti della sue esistenza, come i suoi
comportamenti, le sue reazioni, il rapporto con gli altri e le opportunita e le
difficolta che la persona si trova a dover affrontare. Con il passare degli
anni, la salute diventa un aspetto sempre pilu delicato e importante, fino a
diventare esclusivo per molti anziani, nel momento in cui il rischio di
malattia diventa maggiore e la qualita della vita delle persone & piu
precaria.

(fonti di dati: ISTAT)

2. Istruzione e formazione.
Le due variabili, molto legate tra loro ed allo stesso tempo anche al livello
di competenza, influenzano la condizione di benessere delle persone, le
quali, secondo la loro preparazione, possono prendere parte o meno ad
alcune iniziative.
L’istruzione non presenta solamente un valore intrinseco, ossia marginale e
non riscontrabile nella realta concreta, ma al contrario influisce sul
benessere della persona in modo diretto:

= seil livello diistruzione ¢ alto, allora il tenore di vita sara maggiore e
pil numerose saranno anche le possibilita di trovare un’occupazione
sicura e che soddisfi il singolo.

Lindividuo, inoltre, avra questa opportunita anche grazie alla sua
preparazione, al suo livello culturale e agli interessi coltivati mediante
una discreta possibilita di tipo economico.

» nelcasoin cuii livelli di istruzione siano alti, & semplice per la
persona godere di beni e servizi che egli sa avere di diritto, proprio
grazie alla sua conoscenza e preparazione.

(fonti di dati: ISTAT, Ministero dell’istruzione, Servizio Nazionale
Valutazioni Invalsi)

dell’ltalia, vengono presentate nel sito misuredelbenessere.it, che mette in evidenza una dozzina di macroindicatori,
suddivisi a loro volta in molti indicatori specifici (circa una decina per macroindicatore).
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3. Lavoro e conciliazione tempi di vita.
Per ogni persona, inoltre, & importante svolgere una professione che dia
meriti e riconoscimenti alle fatiche fatte durante la carriera scolastica.
L’aspirazione ad un lavoro buono, sicuro e che garantisca un discreto
stipendio € comune a tutti coloro che, oltre a sentirsi realizzati in modo
personale, vogliono partecipare in modo attivo alla vita sociale.

(fonti di dati: ISTAT e INAIL)

4. Benessere economico.
Un certo standard di vita e sicuramente influenzato e reso possibile in base
alle risorse economiche provenienti dal reddito e dai beni immobili o non
gia posseduti.
Gli elementi che contribuiscono a misurare il benessere economico
includono il reddito, la spesa per i beni di consumo, la ricchezza, le
condizioni di vita e il soddisfacimento di precisi bisogni.

(fonti di dati: ISTAT e Banca d’ltalia)

5. Relazioni sociali.
Oltre alla disponibilita di tipo economico e alla preparazione culturale che
una persona puo possedere, esistono anche altri aspetti che permettono di
perseguire i propri fini, come per esempio la rete di interazioni sociale che
ogni individuo puo creare nella sua vita quotidiana. Il benessere personale e
il “sentirsi parte” di un gruppo sono accresciuti dalla fiducia interpersonale,
dall’elevata partecipazione a reti associative, ma risultano essere di
fondamentale importanza i rapporti che si generano nel proprio nucleo
familiare: & nell’ambito parentale, infatti, che ognuno puo trovare
facilmente conforto, sostegno e la capacita di ripresa.

(fonti di dati: ISTAT)

6. Politica ed Istituzioni.
La fiducia che ogni cittadino ripone nelle istituzioni & il risultato, per certi
aspetti, anche della partecipazione, piu 0 meno attiva alla vita sociale, civile
e politica del proprio Paese.
E’ possibile favorire la cooperazione e la coesione nel momento in cui vi sia
una maggior efficienza da parte di ogni membro, che si impegna anche nel
diminuire le spese delle transizioni.

(fonti di dati: ISTAT, Ministero dell’Interno, Ministero della Giustizia, Consigli
Regionali)
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7.

10.

Sicurezza.

Un elemento basilare del benessere individuale e sicuramente la propria
sicurezza e incolumita. Nel caso in cui una persona sia vittima di un crimine,
oltre ad avere problemi di tipo economico, ne presente di molto gravi a
livello fisico, morale e psicologico, che sono senza dubbio anche meno
risolvibili. Il senso di vulnerabilita che si crea e la paura di essere violati della
propria liberta una seconda volta influenza la qualita della vita e lo sviluppo
dei territori.

(fonti di dati: ISTAT)

Benessere soggettivo.

| particolari di tipo soggettivo che possono essere raccolti da alcune ricerche
permettono di dare una visione piu completa, generale e precisa del
concetto di benessere; quello che si nota dall’esterno, infatti, puo spesso
differire rispetto a quello che poi ogni singolo prova e sperimenta nella
propria quotidianita.

(fonti di dati: ISTAT)

Paesaggio e Patrimonio culturale.
Questi due elementi possono essere analizzati attraverso due differenti
chiavi di lettura:

e il paesaggio sensibile & quello che si riferisce ad un’esperienza
individuale e che indica il benessere della persona da un punto di vista
esistenziale; viene conferita maggior importanza agli affetti, alle
emozioni, ai rapporti personali e alle proprie abitudini;

e il paesaggio geografico, al contrario, si fonda su aspetti riconosciuti in
un certo modo e con specifiche caratteristiche dall’intera collettivita.

E’ necessario sottolineare che a tale analisi possono essere applicati criteri
oggettivi che si riferiscono alla quantita e alla qualita delle dotazioni
culturali, ma anche all’efficacia della governante.

(fonti di dati: ISTAT, CRESME, MIPAAF)

Ambiente.

Ogni membro della societa ha bisogno anche di un certo spazio e territorio
in cui vivere e in cui operare. La sanita di un contesto in cui vivere €
essenziale (acqua pulita, aria buona e cibo non contaminato) per I'individuo
che risulta essere anche maggiormente favorito nell’integrarsi con attivita
umane produttive e sociali. La possibilita, dunque, di sfruttare le risorse che
il pianeta ci offre non devono essere sfruttate in modo casuale e
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superficiale, ma ben studiato ed esaminato in modo da poterne ricavare
risultati sempre pil soddisfacenti, soprattutto nel nostro interesse, in

guanto ci vengono forniti beni e servizi indispensabili al nostro benessere.

(fonti di dati: ISTAT, Ministero dell’Ambiente)

11. Ricerca e Innovazione.
Esse possono essere considerate come dimensioni indirette al benessere
umano, ma comunque di fondamentale importanza.

(fonti di dati: ISTAT, EUROSTAT)

12. Qualita dei servizi.
La struttura e I'offerta di servizi buoni e disponibili fa in modo che le
persone possano operare al meglio all'interno della realta sociale perché
aiutati da strumenti innovativi che aiutano la loro partecipazione alla vita
attiva della comunita. Gli investimenti nei servizi, dunque, sono necessari
allo sviluppo della societa stessa e al raggiungimento di precisi obiettivi.
Il livello e le tipologie di servizi aumentano anche in base all’'uso che la
collettivita ne fa e alla richiesta che esplicita.

(fonti di dati: ISTAT)

Come gia evidenziato precedentemente, oltre a questi macroindicatori, sono
presenti indicatori minori che hanno lo scopo di esaminare in modo oggettivo le
dimensioni e i diversi aspetti del benessere.

Appare interessante e utile verificare 'andamento di questi indicatori, con la
possibilita di individuarli in maniera geo-referenziata (suddivisi per regioni o
macroregioni) e metterli a confronto; in questo ambito & anche necessario
analizzare le modalita di rilevazione di tali indicatori.

Infine, & bene specificare che i risultati ottenuti possono essere riassunti e
rappresentati mediante mappe e grafici, con 'opportunita di vedere il loro trend nel
corso del tempo.

Questo tipo di indicatori viene usato soprattutto nel contesto della pubblica
amministrazione, in quanto vanno ad analizzare in profondita gli ambiti
maggiormente presi in considerazione dalle politiche di e-government.

63



Indicatori SmartCities: in questo caso invece vengono fornite 6 categorie di

macroindicatori, suddivisi al loro interno in una moltitudine di indicatori, con un

elevato grado di granularita.

Le 6 categorie sono:

Smart Economy, in cui I'attenzione e focalizzata su parametri riguardanti
I’economia, quali il reddito, il pil, ecc..

Smart People, in cui I'attenzione e focalizzata su parametri riguardanti il
capitale umano e sociale, quali I'integrazione, le aspettative di vita, ecc..
Smart Governance, in cui 'attenzione e focalizzata su parametri riguardanti la
partecipazione politica e sociale, quali la spesa pubblica, i servizi pubblici, ecc..
Smart Mobility, in cui I'attenzione e focalizzata su parametri riguardanti la
mobilita e le infrastrutture, quali i trasporti, i mezzi pubblici, la diffusione della
banda larga, ecc.

Smart Environment, in cui I'attenzione e focalizzata su parametri riguardanti
I’'ambiente, quali I'inquinamento, il verde pubblico, ecc

Smart Living, in cui I'attenzione ¢ focalizzata su parametri riguardanti la qualita
della vita, quali il livello d’istruzione, la presenza di servizi per il benessere
sociale e culturale, ecc.

Accanto alle precedenti due categorie di macroindicatori, troviamo tutta una serie

di altri indicatori, parametri e statistiche, complementari o sostitutivi di quelli

appena elencati.

Tra questi & necessario elencare, come vedremo successivamente, tutta la serie di

attributi e di qualificazioni (degli attributi stessi) individuati per meglio

rappresentare |'oggetto di indagine per le piccole e medie imprese

Per reperire questi indicatori risultano di notevole importanza le fonti di dati: esse sono

innumerevoli (ad esempio: Istat, Arpav, Camere di Commercio, dati relativi ai singoli comuni, ecc.)

e spetta all’analista riuscire ad individuarle con tempestivita ed efficacia, ai fini della ricerca.

Passando ora ad analizzare una criticita di cui & necessario tener conto nell’affrontare tutto il

processo di analisi, ossia la stabilita degli indicatori, si pud notare come essa sia strettamente

correlata alla variabile temporale sopra descritta.

Per stabilita degli indicatori intendiamo quella particolare situazione in cui i bot “modificano” il

loro stato d’essere.

Attraverso un esempio possiamo spiegare meglio la criticita in questione: supponiamo di

effettuare una particolare istanza nel web, attraverso Webbot, per un periodo di tempo di circa un

anno; nel caso in cui io decida di bloccare I'istanza stessa, per un periodo di tempo di 6 mesi, il

problema si manifesta quando io, trascorsi i 6 mesi, voglio riprenderla e mandarla nuovamente in

esecuzione.
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4.2.3 Esempi diindicatori

Di seguito vengono fornite alcune liste di indicatori, in modo da rendere visibile e concreto cio che
€ appena stato spiegato in maniera teorica.

Queste liste, all’inizio generiche, sono state reperite ed individuate attraverso importanti fasi di
studio e di ricerca.

Il passaggio successivo & stato quello di analizzare in dettaglio queste liste, per poterle utilizzare
nei vari bots e dare origine alle sperimentazioni.

Nome indicatore Periodicita Serie storica

1 Speranza di vita alla nascita Istat Annuale Dal 1974

2 Speranza di vita in buona salute alla Istat Annuale Dal 2006
nascita

3 Indice di stato fisico Istat Quinquennale 1999/2000 e 2005

4 Indice di stato psicologico Istat Quinquennale 1999/2000 e 2005

5 Tasso di mortalita infantile Istat Annuale Dal 1990

6 Tasso standardizzato di mortalita per Istat Annuale 1990-2002; 2003 e dal
accidenti di trasporto 2006

7 Tasso standardizzato di mortalita per Istat Annuale 1990-2002; 2003 e dal
tumore 2006

8 Tasso standardizzato di mortalita per Istat Annuale 2003 e dal 2006

demenze e malattie del sistema nervoso

9 Speranza di vita senza limitazioni nelle Istat Annuale Dal 2008
attivita quotidiane a 65 anni

10 Eccesso di peso Istat Annuale Dal 2001
11 Fumo Istat Annuale Dal 1993
12 Alcol Istat Annuale Dal 2003
13  Sedentarieta Istat Annuale Dal 1998
14  Alimentazione Istat Annuale Dal 2003

Tabella 4.1 Esempio di indicatori BES inerenti la salute.
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Nome indicatore

Periodicita

Serie storica

1 Partecipazione elettorale Ministero dell’Interno Quinquennale  Dal 1979
2 Partecipazione civica e politica Istat Annuale Dal 2011
3 Fiducia nel Parlamento italiano Istat Annuale Dal 2012
4  Fiducia nel sistema giudiziario Istat Annuale Dal 2010
5 Fiducia nei partiti Istat Annuale Dal 2010
6  Fiducia nelle istituzioni locali Istat Annuale Dal 2012
7  Fiducia in altri tipi di istituzioni Istat Annuale Dal 2012
8 Donne e rappresentanza politica in Ministero dell’Interno Varia Dal 1948
Parlamento
9 Donne e rappresentanza politica a Singoli Consigli regionali Varia Dal 1970
livello locale
10 Donne negli organi decisionali Varie Varia Dal 1999
11 Donne nei consigli di Consob Annuale Dal 2012
amministrazione delle societa
quotate in borsa
12 Eta media dei parlamentari italiani www.senato.it Varia Dal 1948
13 Lunghezza dei procedimenti civili Ministero della Giustizia, Annuale Dal 2012
Dipartimento organizzazione
giudiziaria

Tabella 4.2 Esempio di indicatori BES inerenti la politica e le istituzioni.
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Nome indicatore Periodicita Serie storica

1  Acqua potabile Istat Triennale 1999-2005-
2008

2 Qualita delle acque costiere marine Istat Annuale Dal 1990

3 Qualita dell'aria urbana Istat Annuale Dal 2003

4 Disponibilita di verde urbano Istat Annuale Dal 2002

5  Aree con problemi idrogeologici Ispra Allo studio Dal 2001

6 Siti contaminati Ministero dell'ambiente e della Annuale Dal 2001

tutela del territorio e del mare

7  Aree terrestri protette Ministero dell'ambiente e della Varia Dal 2001
tutela del territorio e del mare

8  Aree marine protette Ministero dell'ambiente e della Varia Dal 2001
tutela del territorio e del mare

9  Aree di particolare interesse Ministero dell'ambiente e della Annuale Dal 2000
naturalistico tutela del territorio e del mare

10 Preoccupazione per la perdita di Istat Annuale Dal 2012
biodiversita

11 Flussi di materia Istat Annuale Dal 1951

12 Energia da fonti rinnovabili Terna Annuale Dal 2001

13 Emissioni di CO2 e altri gas clima Istat Annuale Dal 2005
alteranti

Tabella 4.3 Esempio di indicatori BES inerenti I'ambiente.

Le tabelle 4.1, 4.2 e 4.3 raffigurano gli indicatori che il sito misuredelbenessere.it propone per le
loro misurazioni; il nostro lavoro consiste nello scegliere tra questi indicatori quelli maggiormente
indicati per I'oggetto della nostra analisi, provvedendo a selezionarli ed a raggrupparli in base ai
nostri ambiti d’indagine.

Come si puo vedere alcuni indicatori possono essere considerati “inutili” ai fini della nostra ricerca,
altri ancora possono essere difficili da reperire (soprattutto in base alla fonte), altri ancora danno
come risultato dei dati qualitativi difficili da confrontare, da paragonare e che quindi non saranno
oggetto della selezione.

Infine, per ognuno di questi indicatori € presente una serie storica, utile per vederne I'andamento
nel tempo e per poterne analizzare il trend accennato nei paragrafi precedenti.
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Passiamo adesso ad approfondire gli indicatori “Smart Cities”, utilizzati in prevalenza nelle istanze
dei bots per la pubblica amministrazione. Questi parametri offrono un contributo importante,
come abbiamo visto anche nel capitolo terzo, per quel che riguarda i vari ambiti di intervento di
una politica.

A differenza degli indicatori BES, gli Smart Cities offrono un’analisi pil precisa dei contesti politici
di riferimento e, attraverso un integrazione con i parametri di misurazione del benessere, si arriva
ad un quadro ben dettagliato dello scenario da monitorare.

Al tempo stesso, pero, come viene analizzato dalle figure seguenti, anche all’interno degli
indicatori Smart Cities troviamo dei parametri che possiamo definire inconsistenti, alcuni
ridondanti, altri difficili da reperire, altri ancora che danno risultati qualitativi il cui significato non
e rilevante ai fini della nostra ricerca. Attraverso alcuni esempi possiamo chiarire meglio quanto

appena detto.

Smart Environment

Smart Economy Smart Mobility

-

Smart City

Smart People Smart Living

Smart Governance

Figura 4.5 Indicatori Smart Cities
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Smart People - Social & Human Capital

» Level of qualification -2 difficile a livello comunale {LF)
— SC13 importance as knowledge centre (top research centres, top universities etc.)
— 8C14 Population qualified at levels 5-6 ISCED
— SC15 Fareign language skills
s Affinity to life long learning = possono essere usati proxies su web
— SC16 Book loans per resident
— 8C17 Participation in lifedong-leaming in %
— SC18 Participation in language courses
» Social and ethnic plurality - dati istat/anagrafe
— 8C19 Share of foreigners
— §C20 Share of nationals born abroad

* Flexibility - richiede questionari; o, proxies su web
— 5C21 Perception of getting a new job
» Creativity - servono le associazioni industriali
— 5C22 Share of people working in creative industries
* Cosmopolitanism/Open-mindedness
— 5C23 Voters turnout at European elections
— 5C24 Immigration-friendly environment {attitude towards immigration)
— 8C25 Knowledge about the EL)
= Participation in public life
— S5C26 Voters turnout at city elections
— 827 Participation in voluntary work

Tabella 4.4: Fonte: www.smart-cities.eu. Esempi di indicatori Smart Cities inerenti I'ambito Smart People

Come si pud vedere nella tabella 4.4, alcuni parametri sono difficili da individuare e da quantificare
.. . . . .. . 17
e i risultati non riuscirebbero ad essere esaustivi per la nostra ricerca.

Un esempio pratico & dato dal parametro “percezione di ottenere un nuovo lavoro”; questo
indicatore é difficile da individuare:

e poiché e difficile riuscire a trovare parole chiave che lo identifichino in maniera esaustiva e
completa;

e nel web, soprattutto nei vari social, € impegnativo capire quali possono essere le parole
complementari ed i sinonimi che i vari utenti possono aver utilizzato per parlare di questo
argomento.

Y Nel caso specifico e stata utilizzata per praticita e semplicita la serie di indicatori relativi all’ambito “Smart People”,
ma possiamo trovare casi analoghi anche negli altri tipi di indicatori.
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E’ quindi importante effettuare delle selezioni ben mirate tra tutti i parametri offerti dal modello
“Smart-Cities”, in modo da focalizzarci su un numero preciso di indicatori che riescano ad essere
esaustivi per tutti i sei campi d’interesse. Le tabelle sotto riportate sono un esempio di quelli

effettivamente utilizzati nelle sperimentazioni eseguite.

Smart Smart . Smart Smart
Smart people ) Smart living .
Economy environment mobility governance
. . . aspettative di i
occupazione istruzione verde P vita auto spesa pubblica
o rappresentanza
. partecipazione|. . ) . . .
pil . ) inquinamento sicurezza mezzi pubblici politica
vita pubblica .
femminile
. R . . sviluppo artecipazione
azienda natalita ecologia turismo PP P p
banda larga politica
. . consumo s ualita ualita della
reddito stranieri oy vivibilita a . g e
elettricita trasporti politica
. N . . attivita computer per visibilita
imprenditori | integrazione parchi . . . s i
ricreative abitante attivita politica
Tabella 4.5: Elaborazione personale dati Smart-Cities
Smart . - Smart
Smart Economy Smart people . Smart living | Smart mobility
environment governance
Occupazione formazione parchi qualita strade partecipazione
Azienda professionalita bicicletta sicurezza auto politica
Reddito integrazione rinnovabili cultura trasporti cittadini

Tabella 4.6: Elaborazione personale dati Smart-Cities
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Categoria

KPI “strutturali” KPI “alta frequenza”

Smart Economy

Reddito medio pro capite N. (dis)occupati in un determinato settore

Fonti di dati: Camere di Commercio, Istat

Raccolta dati: settimanale/ mensile

Smart People

Livello d'istruzione N. lavoratori stranieri

Fonti di dati: Ministero istruzione (scuole comunali), Camere di Commercio, censis

Raccolta dati: mensile

Smart
Environment

Estensione di parchi/spazi verdi N. polveri sottili
Tasso di malattie dovute | Consumo acqua per abitante |
all'inquinamento

Fonti di dati: Arpav, Comuni, Enti locali che si occupano di ecologia, Ministero
dell'Ambiente
Raccolta dati: giornalier/settimanale

Smart Living

Aspettative di vita Vivibilita

Fonti di dati: dati comunali, istat, censis

Raccolta dati: giornaliero/settimanale

Smart Mobility

Tasso di sviluppo della banda larga N. computer per abitante

Fonti di dati: dati comunali, enti comunali che si occupano di trasporti e mezzi pubblici,
istat
Raccolta dati: giornaliero/settimanale

Smart
Governance

Spesa per abitante Visibilita attivita politica

Fonti di dati: dati comunali, istat, censis

Raccolta dati: giornaliero/settimanale

Tabella 4.7: Elaborazione personale dati Smart-Cities
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Analizzando gli esempi delle tabelle sopra riportate, possiamo vedere come la tabella 4.7 si
differenzi dalle precedenti in quanto mostra una distinzione tra indicatori “strutturali” ed
“indicatori ad alta frequenza”.

e con il termine “KPI strutturali” intendiamo tutta quella serie di indicatori la cui raccolta non
deve essere fatta quotidianamente o settimanalmente, bensi dovra venire
occasionalmente (anche se in tempi e modi pre-stabiliti) poiché il dato puo variare a
distanza di mesi, anni, o comunque nel medio lungo-termine;

e conil termine “KPI ad alta frequenza” intendiamo invece la situazione opposta, in cui la
frequenza di raccolta deve essere quotidiana, settimanale, o comunque in relazione a
periodi di tempo molto brevi.

In questo modo avremo dei dati diversi da confrontare, in base all’ambito preposto, che facilitano
le sperimentazioni, poiché i risultati emergono eterogenei ed esaustivi.

Le tabelle precedenti, 4.5 e 4.6, invece, rappresentano degli esempi di indicatori che vanno a
riassumere i sei contesti di riferimento nel campo dei parametri “Smart-Cities”.

Questi esempi proposti aiutano a capire il modo in cui essi vengono utilizzati nei vari bots: come
visto precedentemente, appena selezionato il tipo di bot che si desidera utilizzare (i piu frequenti
riguardano bing e twitter) si vanno ad inserire questi indicatori, presi singolarmente o in maniera
congiunta, a cui puo venire o meno associata una provincia e/o un comune, in modo da ottenere
un risultato che pud assumere anche forme matriciali (questo passaggio lo vedremo meglio nei
paragrafi seguenti).

Dopo aver analizzato gli indicatori BES e gli indicatori Smart-Cities, spostiamo I'attenzione sugli
altri tipi di indicatori, riguardanti le qualificazioni di determinati prodotti o dei loro attributi.

Un esempio e fornito dalla tabella 4.8, che aiuta a comprendere meglio un aspetto finora solo
accennato, ovvero il bisogno di cercare indicatori complementari a quelli gia individuati.

A tal proposito, € importante chiarire il lavoro svolto in quest’ottica: una volta specificati e
selezionati gli indicatori maggiormente rilevanti per il monitoraggio, si € passati ad esplicitare il
significato del termine ed a cercare tutta una serie di sinonimi che possono essere utilizzati in
modo alternativo all’indicatore prescelto.

Inoltre, in aggiunta al significato ed ai sinonimi, sono stati apportati anche degli aggiornamenti in
termini di genere e numero, ovvero maschile/femminile e singolare/plurale, in modo da poter
utilizzare termini alternativi ed associati all’indicatore individuato.
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Attributi Spiegazione

Maschile sing. Maschile plur. ~ Femminile sing. Femminile plur.

che hairequisiti necessari

Affidabile Affidabili Affidabile Affidabili di cui ci si puo fidare
Sicuro sicuri sicura sicure
Attendibile attendibili attendibile attendibili

che sta al passo con l'innovazione

Attraente attraenti attraente attraenti che attira a se
Affascinante affascinanti affascinante  affascinanti
Intrigante intriganti

intrigante intriganti

Coinvolgente coinvolgenti  coinvolgente coinvolgenti che rende partecipe

Trascinante trascinante trascinante trascinante

che fa stare a proprio agio

Completo completi completa complete prowvisto di tutti gli elementi base

che e reso difficile, complesso

Consigliabile consigliabili consigliabile  consigliabili che influenza positivamente la decisione

che é fatto con molta spesa

Tabella 4.8: Qualificazioni

Quanto osservato dalla tabella sovrastante, puo essere meglio spiegato mediante questa semplice
descrizione: sono stati presi in considerazione alcuni tra le qualificazioni e gli aggettivi selezionati,
utilizzati in maniera predominante per la descrizione dei brand, dei prodotti o dei loro attibuti; per
ognuno di essi sono stati quindi messi in evidenza il femminile/ maschile, il singolare/plurale, i
sinonimi ed una breve descrizione del suo significato.

Questo perché uno dei prossimi obiettivi del progetto e quello di ottimizzare le funzioni dei bots, e
creare dei meccanismi in cui sia possibile indagare il web in maniera completa ed uniforme, senza
limitazioni di genere e/o numero.
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4.3 Misurazioni e risultati

In quest’ultima sezione del capitolo, risulta necessario inquadrare le varie misurazioni effettuate
ed i risultati ottenuti, in modo da capire I'efficacia dello strumento di misurazione.

Nel paragrafo 4.1 abbiamo analizzato i bots, come sono realizzati e soprattutto le loro modalita
d’utilizzo; nel paragrafo 4.2 abbiamo visto gli indicatori, elemento centrale oggetto della tesi, ed il
modo in cui essi vengono adoperati all’interno dei bots; in questo paragrafo, dunque, ci
soffermeremo alcuni esempi dei risultati ottenuti dalle istanze, in modo da avere dei dati concreti
su quanto specificato in precedenza.

Dividiamo i nostri esempi in tre categorie, ovvero quelli effettuati con il sito Comuni ltaliani, quelli
effettuati con twitter e quelli effettuati con bing.

Per comodita e per una piu facile comprensione si cerchera di andare ad illustrare esempi brevi e
semplici, in modo da mettere in risalto le peculiarita dello strumento.

1) Sperimentazioni Comuni Italiani

Analizziamo un semplice caso, che ci permette di ottenere alcuni risultati molto importanti,
soprattutto se visti in ottica e-government.

La tabella 4.9 mostra il reddito IRPEF degli anni 2008-2009-2010, per tutta la provincia di
Rovigo, prendendo appunto in considerazione i dati provenienti dal sito Comuni Italiani.

Per effettuare la ricerca, dopo aver aperto una nuova istanza sul pulsante Comuni Italiani, e
sufficiente spuntare la checkbox sulla provincia di Rovigo (presa in considerazione nel

nostro caso) e far partire il bot.

La ricerca dura qualche minuto, e cio dimostra la rapidita ed al tempo stesso la precisione
dello strumento.

Cio che viene rappresentato in tabella & solo un esempio circoscritto, ma l'indagine puo
ovviamente essere allargata ad altri indicatori e ad altre province.
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Comune "Reddito IRPEF 2008" "Reddito IRPEF 2009" "Reddito IRPEF 2010"
Adria 20.481 20.588 20.850
Ariano nel Polesine 17.369 17.543 17.756
Arqua Polesine 20.723 20.919 20.909
Badia Polesine 19.803 19.626 19.795
Bagnolo di Po 16.963 17.204 17.362
Bergantino 17.442 17.645 18.261
Bosaro 19.913 20.135 19.851
Calto 17.874 18.298 18.447
Canaro 18.409 18.369 18.555
Canda 17.455 17.629 18.003
Castelguglielmo 17.599 17.781 18.160
Castelmassa 20.535 20.542 20.751
Castelnovo Bariano 18.708 18.736 18.987
Ceneselli 18.457 18.005 18.719
Ceregnano 18.120 18.220 18.483
Corbola 17.372 17.215 17.655
Costa di Rovigo 17.605 17.776 17.787
Crespino 17.325 17.609 17.933
Ficarolo 17.787 17.662 18.316
Fiesso Umbertiano 18.872 19.004 19.311
Frassinelle Polesine 16.586 16.574 16.646
Fratta Polesine 17.973 18.214 18.780
Gaiba 18.414 18.594 18.423
Gavello 17.201 17.502 17.662
Giacciano con Baruchella 17.173 17.057 17.238
Guarda Veneta 17.597 17.387 17.638
Lendinara 18.525 18.751 19.059
Loreo 17.839 18.301 18.290
Lusia 16.391 16.732 17.439
Melara 19.209 19.249 19.647
Occhiobello 21.326 21.547 21.672
Papozze 16.900 16.328 15.919
Pettorazza Grimani 17.490 16.880 17.609
Pincara 16.562 16.560 16.604
Polesella 20.071 19.795 19.840
Pontecchio Polesine 20.883 20.943 21.060
Porto Tolle 17.295 17.841 17.911
Rosolina 18.626 18.902 19.116
Rovigo 23.690 23.828 24.042
Salara 17.625 17.426 17.761
San Bellino 17.394 17.461 18.012
San Martino di Venezze 18.305 18.182 18.403
Stienta 18.236 18.413 18.595
Taglio di Po 17.557 17.793 17.906
Trecenta 17.779 20.024 18.375
Villadose 18.539 18.643 18.641
Villamarzana 17.590 17.468 17.832
Villanova del Ghebbo 18.495 18.422 19.230
Villanova Marchesana 15.837 15.635 15.551
Porto Viro 18.733 19.226 19.115

Tabella 4.9: Risultato sperimentazione bot condotta su Comuni Italiani.



2) Sperimentazioni twitter

Analizziamo ora alcune sperimentazioni utilizzate attraverso il bot di twitter.
In questo primo caso, la ricerca effettuata e di tipo incrociato:
e nel parametro x vengono inseriti alcuni tra i principali brand di telefoni cellulari;
e nel parametro y vengono inserite alcune delle qualificazioni rappresentate
precedentemente.
Il risultato ottenuto & dato da una matrice, in cui all’interno delle singole celle &
rappresentato il prodotto dell’intersezione degli assi (Tabella 4.10).
Ecco dunque che “24”, ad esempio, rappresenta il numero di volte che il nostro bot ha
individuato le parole iphone5-costoso all’interno dei tweet analizzati nella giornata.
Anche in questo caso la ricerca e di breve durata, ma come si puo vedere il risultato
fornisce ottimi spunti per ulteriori e piu approfondite ricerche.

"costoso" "memoria" "leggero" "sottile"
iphone 5 24 104 1 4
samsung s4 1 14 0 0
nokia lumia 620 0 3 0 0
blackberry 4 162 0 1
htc one 0 11 0 0

Tabella 4.10: Risultato sperimentazione bot condotta su Twitter.

Un altro esempio rilevante per i bots di twitter riguarda la ricerca geo-referenziata.

Attraverso una ricerca incrociata, sono state selezionate le varie province del Veneto e gli

indicatori riguardanti i vari ambiti delle Smart-Cities.
Per la maggior parte dei casi, come raffigurato in tabella 4.11, il risultato e 0.

Cio non deve essere considerato un errore, ma attraverso un piccolo ragionamento si pud

capire la motivazione: & abbastanza possibile, infatti, che nella giornata considerata
nessuno abbia parlato di “occupazione” o di “pil” o di “azienda” ad Annone Veneto, o a
Camponogara, o a Cavarzere, ecc.

Questo esempio € importante perché fa capire come il bot di twitter non sia sfruttato in
maniera ottimizzata se utilizzato per una ricerca geo-referenziata, ma le sue capacita
devono essere sfruttate in altra maniera.
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"occupazione"

IlpiIII

"azienda"

"reddito"

"imprenditori"

Annone Veneto
Campagna Lupia
Campolongo Maggiore
Camponogara
Caorle

Cavarzere

Ceggia

Chioggia

Cinto Caomaggiore
Cona

Concordia Sagittaria
Dolo

Eraclea

Fiesso d'Artico
Fossalta di Piave
Fossalta di Portogruaro
Fosso

Gruaro

Jesolo

Marcon

Martellago

Meolo

Mira

Mirano

Musile di Piave
Noale

Noventa di Piave
Pianiga
Portogruaro
Pramaggiore
Quarto d'Altino
Salzano

San Dona di Piave
San Michele al Tagliamento
Santa Maria di Sala
San Stino di Livenza
Scorze

Spinea

Stra

Teglio Veneto
Torre di Mosto
Venezia

Vigonovo

Tabella 4.11: Risultato sperimentazione bot condotta su Twitter.

0

O W O O OO OO O OO0 00O OO0 O0ODO0ODO0DO0OO0ODO0ODO0ODO0ODO0ODO0ODOLODOODOLOODOLODOOOOOO O OoOOoOoo

;OOOOOOOOOO\IOUUOOOOOOOOO

O »p OO OO O OO OOOOOOOOoOOoOoOo o

O O OO OO0 0000000 FR OO0OO0ORFR, OO0 WOONOOOOOOOOOOOOOOOoODOo

[EEY
=N

o

O O O O OO O 0O O OO0 O0O0OO0 OO0 0O O0OO0 OO0 000000000000 OO0 O0ODOOoOOoOOoOOoOoo

0

O 00 OO P OO0 000000000000 R, PFPFOORFR OORFP, OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0OOo0OOoOOoOOoOoo

77



Un ulteriore esempio per il bot di twitter e raffigurato dalla tabella 4.12, in cui la modalita

di esecuzione & similare alle precedenti, ma cio che cambia sono gli indicatori.

Infatti questa ricerca e stata effettuata quotidianamente per sette giorni continuativi,
utilizzando solo il parametro y: e stata inserita una lista di brand di automobili tra le piu
importanti ed e stata lanciata I'istanza senza alcun riferimento territoriale.

Il risultato ottenuto & molto significativo, in quanto costituisce un esempio valido per

poter effettuare ulteriori ricerche simili.

18-set 19-set 20-set 21-set 22-set 23-set 24-set
alfa romeo 899 1099 1399 1299 1799 1199 1299
Audi 2599 2399 2498 2398 2399 2799 3799
Bmw 3699 4099 3199 3299 4199 3999 2899
Chevrolet 5199 5799 7099 6599 5898 5599 6199
Chrysler 2699 3599 3299 1099 2499 1999 2799
Citroen 1698 2099 1899 1299 1399 1299 1599
dacia 1399 1399 2799 2599 1699 1699 1496
Dodge 1999 1998 3499 1599 1399 3298 2499
Fiat 3599 4399 3999 1799 1398 3399 2699
Honda 4098 3499 3599 3198 2799 2599 2399
Hyundai 4899 4298 3399 2899 2399 3899 3998
Jaguar 1599 3699 3899 2999 1199 2899 1699
Jeep 2499 2599 2899 1899 1499 2199 1799
Kia 1098 3398 1099 2799 2299 2899 1299
Isuzu 899 1099 999 399 999 599 699
Lancia 2198 2099 1299 599 1099 799 799
land rover 199 1499 399 1099 999 399 799
Mazda 999 3499 1199 1398 1798 3699 1199
Mercedes 1599 2499 599 1999 1799 2598 2099
Opel 599 1698 2998 1099 899 2598 399
Nissan 499 299 1899 1999 3199 1699 2299
Mitsubishi 1099 2099 698 2398 699 599 878
Peugeot 2799 2998 899 2399 1499 1799 2099
Renault 499 899 1898 2799 1499 2499 2499
Seat 4799 3699 6299 2299 5199 4899 1799
Skoda 1199 2099 1099 1699 1399 3499 2999
Subaru 1599 2299 2199 2499 3799 1299 2999
Suzuki 1299 3399 5198 2399 1094 1499 3798
Toyota 4999 3089 3699 4399 3198 5099 6799
Volkswagen 5099 3199 4199 3199 2499 3899 3698
Volvo 1499 2899 2499 3299 1198 2399 2296

Tabella 4.12: Risultato sperimentazione bot condotta su Twitter.
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3) Sperimentazioni bing

L'ultimo esempio preso in considerazione e quello che utilizza il bot di bing.

In questo modo si va ad indagare il web inteso nel senso allargato del termine, in cui

vengono inseriti gli indicatori che abbiamo elencato nel precedente paragrafo.

Gli esempi sottostanti si riferiscono all’ambito Smart Economy e Smart Governance e

come si puo notare subito dalle tabelle 4.13 e 4.14 i risultati sono molto particolari,

soprattutto se considerati sulla base dei precedenti.

Infatti, questi valori elevati si riferiscono al numero di volte in cui il bot identifica nel web,

attraverso Bing, le parole dell’asse x con le rispettive parole dell’asse y.

Il dato ovviamente non & troppo preciso, risultato normale se si tratta di valori cosi

elevati, ma sommando i vari risultati, ed utilizzandoli in base alle esigenze dell’analista, si

puo capire quali sono gli indicatori maggiormente rilevanti, le tendenze e I'importanza

assegnata dagli utenti del web a determinati campi, a determinate situazioni e a

determinati obiettivi da ricercare.

"occupazione" "pil" "azienda" "reddito" "imprenditori"
Rovigo 519.000 40.700 11.100.000 407.000 329.000
Padova 777.000 563.000 43.400.000 2.220.000 1.340.000
Verona 668.000 262.000 20.000.000 483.000 508.000
Vicenza 3.890.000 644.000 45.600.000 1.740.000 1.180.000
Treviso 1.330.000 394.000 28.500.000 1.510.000 701.000
Venezia 854.000 174.000 19.200.000 649.000 656.000
Belluno 196.000 660.000 3.750.000 239.000 171.000

Tabella 4.13: Risultato sperimentazione bot condotta su Bing.
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"spesa "rappresentanza "partecipazione  "qualita della "visibilita
pubblica"  politica femminile" politica" politica" attivita politica"

Rovigo 222.000 31.900 53.400 9.100.000 488.000
Padova 665.000 34.700 135.000 23.700.000 1.640.000
Verona 482.000 36.200 131.000 30.600.000 1.200.000
Vicenza 326.000 31.600 104.000 23.600.000 611.000
Treviso 347.000 33.000 92.100 39.600.000 801.000
Venezia 636.000 36.000 229.000 33.200.000 1.940.000
Belluno 189.000 34.200 54.200 8.660.000 449.000

Tabella 4.14: Risultato sperimentazione bot condotta su Bing.

Da quanto osservato, quindi, possiamo affermare come lo strumento analizzato sia in grado di

offrire molteplici vantaggi all’analista ed a chi lo utilizza: infatti, € possibile indagare e monitorare il

web, ed in particolar modo il mondo dei social, con un certo grado di precisione e di velocita, ed

ottenere risultati esaustivi ed inerenti agli obiettivi prefissati.

In questo modo, attraverso un utilizzo totale dello strumento ed un miglioramento delle criticita,

possiamo considerarlo come una risorsa in grado di generare un vantaggio competitivo

significativo all’azienda o all’ente che lo utilizza.
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Capitolo quinto

SPECIFICHE DEL SISTEMA DI MONITORAGGIO

Dopo aver visto ed analizzato in dettaglio lo strumento di misurazione, con le relative parti
componenti ed il loro funzionamento, € necessario mettere in risalto quelle che sono le specifiche
del sistema di monitoraggio, per meglio comprendere la tecnologia utilizzata nella preparazione
del sistema.

Nel seguito viene fornita una specifica per il sistema tecnologico che sta alla base del lavoro
svolto.

E’ importante effettuare, infatti, un’analisi del software per capire quali sono le caratteristiche
tecniche ed i requisiti funzionali del sistema.

Il capitolo, dopo una prima introduzione sulle caratteristiche del sistema e sul suo effettivo
utilizzo, mette in evidenza I'architettura software, che si basa sul modello PDCA di Deming, per poi
concludersi con I'elenco dei principali requisiti e le criticita da potenziare: in questo modo si offre
una visione piu tecnica di quanto detto nei precedenti capitoli, in modo da illustrare in che modo &
venuto a delinearsi il sistema di monitoraggio.
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5.1 Architettura del software

Il sistema di produzione puo essere gestito nella totalita in modalita cloud computing e dovra
consentire, come visto in precedenza, un’appropriata qualificazione e quantificazione di:

e valori statistici riguardanti indicatori economici, sociali, ambientali, ecc.. (indicatori Smart-
Cities) con una peculiarita rilevante: devono essere geo-referenziati, ovvero riferiti ad un
determinato territorio;

e una serie di qualificatori merceologici riguardanti i brand, gli attributi ed i prodotti.

La raccolta di questi parametri rilevanti viene effettuata in via automatica (attraverso I'utilizzo di
webbots e/o scrapers) e vi & la possibilita di completare i dati, nel caso in cui si riveli necessario,
attraverso campagne di indagine ben mirate (le cosiddette “raccolte a mano”).

Gli indicatori risultanti dalle varie ricerche, dovranno essere raffigurati in base a differenti
dimensioni di analisi, come ad esempio tabelle, grafici, mappe, per poter successivamente essere
rappresentati in maniera geo-referenziata con il territorio: questo passaggio risulta necessario per
poter evidenziare il rapporto esistente tra i progetti di innovazione e le rispettive aree interessate
da tali progetti.

A guesto punto & importante sottolineare come I'architettura a cui si fa riferimento in questo
capitolo sia basata sull’architettura del progetto SmeD: cio che sta alla base per la costruzione di
questi software ¢ irrilevante se sia destinato a raccogliere dati per le PAL o per le PMI.
L’architettura utilizzata per questo sistema si snoda principalmente su tre dimensioni di
estendibilita:

1 bot engines: |a caratteristica principale & quella della modularita, in quanto strutturata su
determinati “motori” che svolgono la funzione di raccolta dei dati;

2 per territorio/merceologica: in base se si tratta di raccolte di dati per le pubbliche
amministrazioni oppure per i brand, i prodotti o i relativi attributi di produzioni aziendali;

3 interfacce per ambito: per quel che riguarda le interfacce, come visto in precedenza, possono
essere utilizzati vari layer per la presentazione dei valori, come ad esempio grafici di vario tipo,
mappe geo-referenziate, tabelle , con possibili applicativi destinati anche a dispositivi
mobile/tablet.

Per meglio comprendere il modo in cui viene sviluppata I'architettura del sistema, un contributo
importante e svolto dal modello PDCA™ di Deming, come illustrato dalle figure 5.1 e 5.2; nella
figura 5.2, inoltre, il modello varia dalla precedente in quanto adattato alla logica legata al
progetto SmebD.

Il ciclo di Deming € un modello utilizzato per migliorare in maniera continua la qualita all'interno di un organismo.
Questo modello favorisce la promozione di una cultura basata sulla qualita, al fine di un continuo perfezionamento dei
processi e per favorire una gestione piu efficiente delle risorse. Per ottenere un miglioramento della qualita ed una
maggiore soddisfazione del cliente, le quattro fasi citate devono essere in continua interazione tra esse.
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Figura 5.1 - Il modello PDCA di Deming ¢ alla base del processo di gestione degli indicatori.
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Figura 5.2 — Il modello ed i connessi moduli software.



I moduli per la rappresentazione di tale modello prevedono le seguenti fasi:

e Gestione delle Politiche e Pianificazione [PLAN],

e Attuazione Progetti [DO],

e Monitoraggio [CHECK],

e Data Mining e simulazioni, in logica “R&D” [WHAT-IF],
e Assestamento/Riesame delle Politiche [ACT].

Dopo aver evidenziato le fasi, &€ necessario focalizzarsi sugli attori che attivamente gestiscono e

rendono funzionante tale sistema (Figura 5.2):

a)

b)

Policy Manager [PLAN], la cui figura di riferimento e rappresentata da colui a cui

spetteranno compiti di pianificazione ed analisi (ad esempio un politico o un funzionario);

Event Scheduler [DO], la cui figura di riferimento e rappresentata da colui che avra
un'interfaccia "tecnica" gestita da un amministratore, ovvero lo schedulatore;

Impact Monitor [DO], i dispositivi creati appositamente, come i webbots, adapters e
spiders;

Geodata Viewer [CHECK], la cui figura di riferimento & rappresentata da colui che riesce a
far visualizzare e rappresentare i dati attraverso dispositivi tecnologici;

Policy Reviewer [ACT], la cui figura di riferimento e rappresentata da persone con livelli di
qualificazione simili al punto a).

A questo punto risulta di notevole importanza approfondire i moduli appena elencati, in modo da

esplicitare le varie caratteristiche di ognuno e le relative responsabilita.

1) Modulo “Policy Manager” [PLAN]

La prima fase risulta essere quella della pianificazione e dell’analisi, in cui vengono previste le

seguenti funzionalita:

a)

visualizzazione delle mappe in cui vengono rappresentati gli indicatori; gli indicatori

possono essere raggruppati e visualizzati attraverso schemi e mappe geo-referenziate, per

favorirne un confronto pit immediato;

b) raccolta dei dati relativi ai vari indicatori attraverso particolari meccanismi di schedulazione

c)

programmata che si differenziano in base all’indicatore prescelto;

inserimento ed attivazione indicatori.
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Analizzando con un maggior dettaglio, avremo:

identificazione e comunicazione delle politiche, delle azioni e dei progetti in base alle
possibilita di intervento, anche attraverso una valutazione delle condizioni finanziarie,
per la realizzazione e I'attuazione delle politiche;

- dichiarazione degli indicatori su cui si interviene: essa si riferisce ai vari ambiti d’azione
e identifica i primi indicatori che verranno associati al progetto; successivamente gli
altri parametri verranno dichiarati, per ulteriori progetti, in base agli ambiti;

- enunciazione di quelli che sono gli obiettivi strategici della politica, in riferimento alle
intenzioni d’intervento sul territorio; verranno poi definite determinate soglie per ogni
parametro associato ai singoli progetti;

- in questa fase tutte le azioni e le politiche, gli obiettivi ed i progetti, gli indicatori e le
relative sogli vengono modificate, implementate o ridotte, in base alla situazione
venutasi a creare.

La raccolta dai dati potra essere svolta in tre forme:
a) attraverso una raccolta nel web “destrutturato”, tramite webbots o spiders;

b) attraverso determinati adapters in grado di mettersi relazione con determinate banche dati
regionali o pubbliche (ad esempio Eurostat);

c) attraverso questionari specifici e la relativa raccolta delle risposte.

2) Modulo “Gestione Politiche e Progetti” [DO]

I modulo in oggetto mette subito in risalto un aspetto molto importante: per ogni progetto sara
necessario dichiarare ex-ante quali sono gli indicatori su cui esso potra incidere, come ed in che
dimensione avverra il miglioramento e la tempistica perché cio accada.

Le fasi principali sono due:

- una volta attuate tutta la serie di azioni, politiche e progetti, in base alla modalita di
interevento si inizia con il sistema di monitoraggio attraverso gli indicatori;

- nella seconda fase un ruolo fondamentale viene svolto dal modulo “amministratore” per
far partire nuove istanze di webbots o altri estrattori e raccogliere dati tramite indicatori.
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3) Modulo “Monitoraggio delle politiche” [CHECK]

In questo caso la domanda di riferimento € formulata nel seguente modo: “quale & I'impatto della
Politica sul territorio?”. Tramite un menu di scelta potro selezionare la politica da validare, quindi
si dovra prevedere un’efficace modalita di rappresentazione che metta insieme mappe territoriali
e successioni temporali.

In dettaglio, si avra:

- una rilevazione sistematica ad intervalli temporali definiti dagli indicatori con I'attributo
periodicita ed una verifica del raggiungimento delle soglie stabilite per ogni indicatore e
per ogni progetto, con la possibilita di verificare gli obiettivi intermedi della politica;

- il modulo “monitore di indicatori”, che comprende la schedulazione degli script (webbots,
adapters, surveys) che acquisiranno i dati relativi agli indicatori specificati e ad essi
associati, e si registreranno le soglie rilevate;

4) Modulo “Data Mining e simulazioni [WHAT-IF]

I modulo analizzato dovra far fronte a problematiche del tipo “nel caso facessi n progetti, su quali
indicatori potro incidere? e di quanto?e quando?”

Il modulo “What-if” si accosta al modulo di “Gestione Politiche & Progetti” in modo da consentire
a colui che prende le decisioni, di scegliere quella maggiormente corretta.

In dettaglio:

- verra valutato I'impatto che la politica avra nel territorio, attraverso una previsione
basata sullo storico dei dati, in modo da poterne prevedere I'andamento futuro;

il modulo "what-if" sara costretto ad intervenire, per rilevare in maniera diretta o

indiretta quello che sara l'impatto degli interventi.

In questo modulo potranno essere attuate determinate inferenze statistiche che aiutino la
previsione di cambiamenti futuri degli indicatori e riescano ad individuare nette e distinte
correlazioni tra i progetti e gli indicatori stessi.

5) Modulo “Riesame delle politiche” [ACT]

Attraverso |'utilizzo di questo modulo si potra chiudere il ciclo e, nel caso in cui vengano
individuati progetti o azioni che non abbiano dato (o non riescano a dare) i risultati sperati, si
procede con |'apporto di modifiche e correzioni, volte a migliorare |'efficacia e I'efficienza delle
politiche.
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In dettaglio:

verra effettuata una revisione delle azioni intraprese, in base a determinate valutazioni
effettuate nelle fasi precedenti, in modo da riuscire a correggere le modalita d’intervento
per il raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Un’ulteriore e breve analisi delle specifiche del sistema di monitoraggio, riguarda i requisiti

software del sistema, che vanno a completare il quadro visto in precedenza:

Per quanto riguarda la ram, il sistema occupa tra i 100 ed i 150 MB quando non ¢ istanziato
nessun bot; per ogni bot in esecuzione poi si rendono necessari circa 30MB aggiuntivi.

Per quanto riguarda la CPU, 'occupazione varia tra il 40% ed il 50%, in base alla macchina
utilizzata, con alcuni picchi quando vi sono numerosi bots in esecuzione
contemporaneamente.

Sono necessari Java 6 per la versione desktop, Java 7 (versione 7.40) per la versione server
(per via delle librerie di GoogleAppEngine); il software potrebbe tranquillamente girare su
Java 5 se non si facesse uso di GoogleAppEngine o se, per la versione desktop, si gestissero
i thread e l'interfaccia con una libreria diversa da SwingWorker.

Un database (e stato usato MySQL, ma nulla vieta di usare altro) per la memorizzazione dei
risultati. La versione server usa il datastore di GoogleAppEngine (ma solo perché abbiamo
un account gratuito al servizio, che non consente di usare un database, altrimenti
useremmo MySQL o un altro database

Infine, & necessario mettere in evidenza alcune criticita che, se perfezionate e migliorate,

consentirebbero un utilizzo piu efficace del sistema:

1)

2)

3)

il software potrebbe essere piu efficiente sia in termini di cpu che, soprattutto, di ram;
inoltre, anche per quel che riguarda il motore grafico basato su Java, la versione server
sembra essere molto piu efficiente.

le risorse disponibili, parlando di core del processore, sono numerose e possono essere
maggiormente sfruttate in termini di saturazione del core stesso; infatti, i requisiti minimi
per la cpu sono bassi (anche se potrebbero esserlo maggiormente) e quasi trascurabili.

cid che presenta maggiori criticita & rappresentato dallo spazio occupato da ogni bot nella
ram, circa 30MB; in relazione alle macchine attuali non € un valore elevato, ma potrebbe e
dovrebbe essere un valore piu basso, come dimostrato nella versione server.
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Capitolo sesto
DA UNO STRUMENTO DI MISURAZIONE...
...AD UN MODELLO DI BUSINESS

Dopo aver analizzato il contesto di riferimento, gli strumenti utilizzati, le loro specifiche e le
modalita di utilizzo di tali strumenti, & necessario vedere quali sono le prospettive che questi
dispositivi offrono, in modo da capirne le potenzialita da sfruttare ed ottimizzare, le criticita da
migliorare e modificare e quali nuovi obiettivi strategici porsi per eseguire nel miglior modo
possibile tale compito.

Questo capitolo conclusivo cerca di studiare un possibile business model a partire dallo strumento
di misurazione visto in precedenza: lo scopo & quello di cercare di fare una sorta di “salto di
qualita” nell’utilizzo efficace ed efficiente di tale mezzo.

Ovviamente non sara possibile seguire passo passo le “istruzioni” per la creazione di un modello di
business ma si cerchera di adattarne le caratteristiche a quanto visto in precedenza.

Dopo una breve introduzione sulla costruzione di un business model secondo il modello di
Osterwalder, si passa ad un’analisi di come lo si possa adattare alle diverse situazioni esaminate
nei precedenti capitoli: le pubbliche amministrazioni locali e le piccole e medie imprese.
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6.1 Il Business Model

Per descrivere con maggior precisione cio che vogliamo individuare, & necessario dare una
definizione di quello che € un modello di business.

<<Un business model descrive la logica attraverso i quali un’organizzazione crea,
distribuisce e cattura un valore, sia esso economico, sociale o espresso in altre

forme. Il processo del business model design é parte della strategia di business.>>

A questo proposito € opportuno richiamare I'idea di “Business Model” sviluppata da Osterwalder,
il quale mette in evidenza quali sono gli elementi indispensabili alla creazione di un modello di
business; il documento € un potente framework all’interno del quale vengono rappresentati quelli
che possono essere considerati i nove elementi costitutivi di un’azienda ovvero:

e (S (Customers Segment): i segmenti di clienti ai quali si rivolge I'azienda; in questo modo
I'azienda cerca di realizzare I'insieme di prodotti e di servizi in base alle esigenze specifiche
del segmento di riferimento.

Il segmento di clienti viene a crearsi in base alle esigenze che essi possono avere in
comune, in base ai bisogni o in base ai comportamenti.

e VP (Value Proposition): la proposta di valore che contiene i prodotti e/o i servizi che
I'impresa si propone di offrire; questi prodotti devono generare valore per i segmenti di
clienti selezionati, in base alle esigenze da loro espresse.

E’'necessario considerare non solo il valore intrinseco, ma soprattutto il valore intangibile
offerto dal prodotto stesso.

e Ch (Channels): i canali di distribuzione attraverso cui I'impresa entra in contatto con i
clienti; essi devono:

O creare consapevolezza relativamente al prodotto offerto;

0 essere d’aiuto nella valutazione della proposta;

0 offrire materialmente il prodotto;

0 permettere d’acquistare il prodotto;

0 seguire il cliente lungo tutta la fase d’acquisto, soprattutto con il servizio post-
vendita.

e CR (Customer Relationships): indica i tipi di relazioni che vengono instaurate con i clienti; in
questa fase gli obiettivi riguardano I'acquisizione dei clienti, la fidelizzazione dei clienti gia
acquisiti e 'aumento delle vendite.

e RS (Revenue Streams): il flusso di incassi generato dalla vendita dei prodotti e dei servizi; &
una funzione importante e particolare, poiché riguarda tutto cio che concorre alla
fissazione ed alla gestione del prezzo.
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KR (Key Resources): le risorse chiave (fisiche, intellettuali, finanziarie ed umane)
indispensabili per il funzionamento dell’azienda.
KA (Key Activities): le attivita chiave necessarie perché venga reso funzionante il modello
di business aziendale; in questo blocco vengono individuati i processi a cui bisogna dare
maggior rilievo per il corretto funzionamento dell’attivita aziendale.
KP (Key Partnerships): fanno parte di questo blocco i partner chiave con cui l'impresa dovra
stringere alleanze, gli stakeholders con cui entrare in contatto, le partnership da
consolidare, le alleanze strategiche con aziende concorrenti e non-concorrenti da stipulare,
ecc.
CS (Cost Structure): i costi di struttura che |'azienda dovra sostenere e che dovra cercare di
minimizzare.
Un’importante distinzione e fatta tra:

O costi fissi: costi che I'azienda dovra sostenere indipendentemente dalla quantita

prodotta;
O costi variabili: costi che, come dice la parola stessa, varieranno in base alla quantita
prodotta.
Ky actiutiten Relationships
Value Custormer
Key Pariners ==
i Propositions Segments
Key Resources Channels
Cost Rédene
Structure Streams

Figura 6.1: Business model di Alexander OsterWalder. Fonte: http://advancingbizmodel.blogspot.it/

Con questa modalita semplice ed intuitiva, Alexander Osterwalder ha trasformato il modo classico

di rappresentare un business model, riuscendo a rendere di pilu facile comprensione la complessita

degli elementi e delle situazioni che riguardano I'intero meccanismo aziendale.

Il lavoro di Osterwalder ha I'obiettivo di proporre un unico modello basato sulle similitudini di una

vasta gamma di altri frameworks che si sono succeduti nel tempo, realizzando una sintesi

funzionale decisamente esaustiva.
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6.2

Dallo strumento al modello

Dopo aver analizzato in linea teorica il contributo di Osterwalder, € necessario soffermarsi sugli

elementi caratterizzanti il progetto esaminato nei capitoli precedenti ed il ruolo che essi possono

avere nella realizzazione di un modello di business.

Ovviamente non sara possibile individuare in maniera precisa e puntuale tutte le varie componenti

del modello, ma si cerchera di darne una rappresentazione efficace ed esaustiva: I'obiettivo,

quindi, & quello di studiare e realizzare uno strumento capace di rendere piu efficiente I’attivita e

migliorarne il business

Anche in questo caso € necessario operare una distinzione tra le PAL e le PMI.

Per quel che riguarda le Pubbliche Amministrazioni, abbiamo visto come questo strumento
riesca ad essere un’ottima fonte di indagine per gli ambiti considerati precedentemente.

Attraverso |'utilizzo degli indicatori esaminati, e contestualmente attraverso un
miglioramento delle funzionalita dei bots, si puo arrivare alla definizione di forme piu
innovative di government e di governance per soddisfare i fabbisogni dei cittadini,
soprattutto per quel che riguarda i servizi alle persone.

Al tempo stesso non deve venir meno il costante perseguimento di obiettivi di qualita dei
servizi, di efficacia e efficienza organizzativa, di adeguatezza dell’azione amministrativa e di
semplificazione dei rapporti tra pubbliche amministrazioni, cittadini e imprese.

E’ necessario, quindi, focalizzarsi sugli interventi che vanno a monitorare |'attivita
amministrativa, per favorire la diffusione di una cultura della valutazione della qualita dei
servizi offerti.

Per far cio, & indispensabile cercare di migliorare le inefficienze; come e stato visto durante
le fasi del progetto le criticita riscontrate riguardano:

0 il perfezionamento dei bots non pienamente funzionanti e I'aggiunta di bots
inerenti social network aggiuntivi, altri motori di ricerca, altri siti provvisti di
database riguardanti gli ambiti selezionati, ecc... in modo da avere la possibilita di
migliorare la precisione delle indagini e di ottenere una maggiore esaustivita dei
risultati.

0 l'impossibilita per alcuni bots (come ad esempio twitter, ecc..) di ottenere una
visualizzazione geo-referenziata dei risultati.

Al tempo stesso e importante mettere in evidenza i punti di forza di questo strumento, che
ne fanno un importante mezzo per il monitoraggio delle politiche di e-government:
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O Larapidita dell’esecuzione fa si che si riescano ad ottenere un numero elevato di

dati in un tempo breve; questi dati vengono poi trasferiti in un foglio di calcolo che

permette di lavorarli ed analizzarli.

0 La presenza di bots funzionanti nel pieno delle loro potenzialita facilita il lavoro di

monitoraggio e permette una certa precisione ed una certa consistenza dei dati.

0 La possibilita di geo-refenziare la maggior parte delle ricerche permette di avere

una visione di tutte le pubbliche amministrazioni prese in considerazione e

soprattutto la possibilita di fare confronti e “mappare” i risultati ottenuti.

Quest’ultima considerazione € molto importante e mette in risalto la sempre

maggiore considerazione della variabile temporale come una risorsa chiave,

soprattutto a livello manageriale: risulta indispensabile, quindi, riuscire a visionare,

analizzare e confrontare dati attraverso grafici, mappe ed altri strumenti che ne

racchiudano ed esprimano le caratteristiche essenziali.

0 Atal proposito si collega quest’ultimo punto, che riguarda la visualizzazione dei

risultati anche su dispositivi mobili, attraverso applicazioni.

Un esempio del lavoro che si sta svolgendo e rappresentato dalle figure 6.2 e 6.3,

che fanno vedere quello che sara il risultato dell’interfaccia di tali dispositivi;

pensiamo di essere in possesso di un tablet: aprendo la rispettiva applicazione

apparira un grafico come quello in figura 6.2, per poi scendere maggiormente in
dettaglio come rappresentato in figura 6.3

Indicatore

ComunelEComuneZE Trend

Smart Economy

Smart

Smart
Governance

1345 1679

2,81

21.300 €| 23.200 € |

6,56§ 6,87 §

Figura 6.2: Rappresentazione app in via di sviluppo

dettaglio
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Smart

Trend
Governance

Indicatori Comunel: Comune 2

City representatives per

resident 0,000012

Participation in . .
decision-making ~ [----s-rmemer s rommmonnonononnno oo '
Importance of politics for '
inhabitants

Share of female city
representatives

O gy g

Expenditure of the municipal
per resident in PPS

Public and social

) Share of children in day care 21.300 € 23.200 €
services | |
Satisfaction with quality of 6.56 | 6.87 |
schools | |
Satisfaction with transparency 3
of bureaucracy :
Transparent R A I S
governance i ) o i
Satisfaction with fight against

corruption

21.300 € 23.200 €

Figura 6.3: Rappresentazione app in via di sviluppo

e Dall’altro punto di vista, per quel che riguarda le PMI invece, & necessario rifarsi agli
obiettivi di una campagna di Social Media Marketing per poter sviluppare il nuovo modello
di business.

E’ pit semplice per le imprese, infatti, rispetto ad un ente pubblico, focalizzare la propria
strategia sul Social Media Marketing: nonostante esistano numerosi servizi (e numerose
aziende che svolgono questi servizi) a pagamento che permettono di focalizzare una
campagna di monitoraggio dei social principali, vogliamo proporre un metodo di
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monitoraggio alternativo tramite bots, da cui poterne ricavarne una possibile strategia, che

pud tradursi in quanto segue:

1)

2)

3)

4)

Analisi del target di riferimento.

E’ importante capire in quali luoghi della rete i propri clienti, o i potenziali clienti, si
riuniscono. L’analisi puo essere approfondita o superficiale, ma e necessario
selezionare i social media su cui il proprio target e piu attivo. Nel caso in cui I'analisi
sia maggiormente completa, e quindi si sia in grado di capire che tipo di relazioni si
instaurano tra gli utenti, i contenuti dei messaggi e altro ancora, diventa piu precisa
anche la strategia.

Nell’analisi del target, se questo risulta essere poco chiaro, si puo provare a seguire
quello di un concorrente, cercando di capire quali sono gli obiettivi prefissati e gli
strumenti utilizzati dalla concorrenza stessa.

Nel nostro caso, come abbiamo visto negli esempi del capitolo 4, attraverso i bots
(twitter e bing su tutti) 'azienda pud vedere quali sono i clienti su cui concentrare i
propri sforzi di marketing e dove si riuniscono, quali sono i social maggiormente
frequentati, quali sono i competitors maggiormente seguiti nel web ed in quali social
operano, ecc...

Studio degli obiettivi generali della campagna.
Gli scopi di ogni campagna di Smm devono essere molto precisi per poter operare in
piena autonomia sull’intero mercato.

Esame dei social media sui quali operare.

Come visto in precedenza, i social media sono molto differenti tra loro. Le diversita
riguardano il pubblico, le modalita di interazione, le funzionalita che offrono e
I'affluenza.

Nel nostro caso risulta indispensabile effettuare delle ricerche preventive attraverso
tutti i bots disponibili per capire, anche in questo caso, in quali social operare, in quali
hanno maggior visibilita i nostri competitors, su quali € piu facile individuare
stakeholders, ecc.

Cosi facendo si riesce ad avere un’idea piu chiara di dove operare e come operare, in
riferimento alla totalita dei social.

Attuazione della campagna.
Questa attivita avviene in due diversi piani di azione:

e Realizzare una campagna a lungo termine, il cui scopo principale sia creare
engagement, ossia interazione, con il proprio target. Ci si dovra impegnare,
quindi, in una partecipazione continua alle conversazioni e al monitoraggio dei
propri follower.
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Per far cio bisogna individuare i social di riferimento, grazie all’utilizzo dei
rispettivi bots.

e Dare origine ad una serie di campagne spot mirate ad obiettivi specifici, quali
la promozione di un prodotto o I'acquisizione di clienti. In questo caso si
dovranno prevedere azioni adeguate da eseguire in certo arco di tempo e con
contenuti creati appositamente.

5) Verifica.
Ogni campagna, infine, dovra continuamente essere seguita; sara necessario
esaminare i risultati ottenuti, misurare le strategie, selezionare le attivita piu seguite e
apprezzate e pianificare eventuali modifiche nel modo di operare.
E’ proprio per questo motivo che bisogna sviluppare le potenzialita del nostro
strumento, in modo da renderlo innovativo ed efficiente e capace di generare un
vantaggio competitivo.

Gli scopi principali per cui & possibile attuare una simile strategia sono i seguenti:

. rafforzare le relazioni con i propri clienti e migliorare la consapevolezza che hanno
dell’azienda o del marchio;

° lanciare un prodotto o un servizio ad un audience molto vasta, sfruttando la tecnica
del passaparola fra utenti e la capacita di selezionare il target desiderato in modo
pil preciso;

° rispondere a critiche, ricevere suggerimenti, sollecitare feedback e migliorare le
proprie attivita.

In questo modo il nostro strumento di monitoraggio puo diventare un elemento
fondamentale per la creazione di una strategia aziendale che risulti conveniente dal punto
di vista finanziario ed economicamente sostenibile dall’azienda stessa.

Attraverso lo studio e la proposizione di un business model per le PAL e le PMI, possiamo
riscontrare come vi siano delle affinita da parte di entrambe le entita nell’utilizzo di questo
strumento: sia le pubbliche amministrazioni che le piccole e medie imprese, infatti, possono
sfruttarne le principali peculiarita per raggiungere gli obiettivi prefissati:

e velocita di ricerca e analisi
e consistenza e precisione dei risultati
e basso costo nell’utilizzo dei bots

Al tempo stesso, € importante ribadire il modo in cui queste due entita si distinguono per I'utilizzo
dello strumento di monitoraggio.
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Le PAL hanno un dispositivo dotato di:

e raccogliere ed analizzare dati omogenei tra loro in base all’lambito di riferimento del
servizio offerto (i vari ambiti Smart-Cities, BES, ecc..)

e |ocalizzare e mappare i risultati, in modo da poterli confrontare tra varie amministrazioni
Le PMI, invece, hanno uno strumento che:
e facilita I'attuazione di una strategia di Social Media Marketing

e puo offrire uno strumento in grado di produrre un vantaggio rispetto ai concorrenti per

mezzo del basso costo a cui segue un’elevata efficienza nel conseguimento degli obiettivi
prefissati.
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Conclusione

Analizzando i risultati ottenuti dal lavoro svolto, possiamo affermare che lo strumento utilizzato
puo essere considerato un importante mezzo di ricerca e di monitoraggio.

E’ importante riprendere gli obiettivi a cui si faceva riferimento nella parte introduttiva della tesi,
ovvero riuscire a misurare:

e da una parte I'efficacia delle politiche di e-government delle pubbliche amministrazioni
locali

e dall’altra parte la presenza nel web di determinati prodotti e dei relativi attributi, in modo
da monitorare il feedback dal lato client.

Come visto nell’ultimo capitolo, questi obiettivi sono stati raggiunti, come esplicitato dalle
sperimentazioni effettuate, in quanto e stato fornito uno strumento efficace per il monitoraggio
del web.

Inoltre, come abbiamo visto, tale strumento offre la possibilita di creare un modello di business
basato sulle proprie peculiarita:

e efficacia nel raggiungimento degli obiettivi prefissati;

o efficienza grazie alla velocita di ricerca ed alla consistenza dei dati;

e possibilita di utilizzare liste di indicatori differenti in base al settore di riferimento (pubblico
o privato;

e possibilita di effettuare ricerche incrociate tramite webbots;

e possibilita di geo-referenziare i risultati, soprattutto per le amministrazioni locali;

e possibilita di fornire un ottimo supporto ad una ben piu consolidata strategia di web
marketing e su cui focalizzare il proprio core business.

Al tempo stesso pero, come abbiamo fatto in precedenza, € doveroso constatare la presenza di
alcune criticita; il passo successivo dovrebbe essere proprio quello di partire da queste criticita per
rafforzare lo strumento ed ampliare il proprio raggio d’azione.

1) Per le Amministrazioni Locali sarebbe indispensabile riuscire a lavorare su piu punti:

a. il miglioramento della territorialita dei dati, in modo da consentire confronti piu
specifici e dettagliati;

b. lo sfruttamento dei supporti tecnologici per migliorare la rappresentazione dei dati,
soprattutto per cio che riguarda le interfacce, in modo da fornire una migliore
visualizzazione degli stessi e rendere piu efficace il servizio;

c. il perfezione di tale strumento, a cui puo essere accompagnata l'ideazione e la
progettazione di analoghi servizi, che sappiano sfruttare le conoscenze tecnologiche
(limitando in questo modo le spese) per creare strumenti efficaci, a vantaggio dei
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cittadini: in questo modo si avra un miglioramento del servizio offerto da parte di
una politica piu efficace
2) Anche per le imprese di piccola e media dimensione, attraverso lo sfruttamento delle
criticita, possono essere prese in considerazione nuove attivita:

a. implementazione e miglioramento dello strumento, per perfezionare una
campagna intensiva di Social Media Marketing che vada a rafforzare il proprio
business.

E’ proprio questa la sfida pil importante per le imprese, ovvero riuscire a sfruttare
nel miglior modo possibile il mondo dei social e le opportunita (sempre crescenti)
che offrono.

Cosi facendo, le imprese riusciranno ad ottenere sempre pill vantaggi ad un costo
sempre pil basso;

b. nel caso della creazione di una nuova attivita di business, lo strumento consente di
essere un importante mezzo per il targeting ed il posizionamento in un mercato.

c. un potenziamento dell’aspetto dei risultati geo-referenziati consente una migliore
suddivisione dei mercati, dei concorrenti e delle strategie da attuare per quel che
riguarda la territorialita del proprio business.

In questo modo si puo vedere come lo strumento appena sviluppato, possa essere considerato alla
base del miglioramento dei propri prodotti e servizi offerti, e possa essere ritenuto un elemento su
cui investire e diventare una risorsa chiave per la propria attivita.
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