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Il consumo del Media in Italia (foto a Luglio 2011)
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Dove va il Web?

WEB (FINO ANNI ’90) WEB 2.0

Navigazione, e-mail, motori di ricerca Creazione e condivisione di contenuti
UTILIZZO

CONSULTAZIONE PARTECIPAZIONE

INTERAZIONE . P N

Soggetto al quale sono richieste Soggetto attivo, partecipa alla vita
PROFILO UTENTE specifiche conoscenze per online anche senza specifiche
“essere online” competenze informatiche




Il Web oggqi

Considerazioni sul web Il paradigma della presenza web oggi

» E'accessibile anche per utenti non esperti, €
personale e personalizzabile

* E'uno spazio aperto e condivisibile, stimola
partecipazione e confronto

SOCIAL FEeeie

« Offre contenuti dinamici e facilmente aggiornabili MEDIA

 E'un contesto relazionale dove si condividono

esperienze RICERCA

ARTECIPAZIONE KEYWORDS

 E’una soluzione di comunicazione efficace a basso

costo

AUMENTO

* Creainteresse e migliora la comunicazione interna [ RAFFICO

« Consente di misurare il feed-back delle proprie
Iniziative

INCREMENTO

AUTHORITY
FUORI PAGINA

* E’un ulteriore veicolo di promozione dei partner
(sponsor) della propria attivita



Una comunicazione sportiva generativa

Saltano alcuni schemi classici dell’impegno sportivo Si fanno strada nuovi paradigmi

» Si puo fare comunicazione sportiva (CS)

« Per fare comunicazione sportiva (CS) bisogna _
anche con un semplice tweet

essere esperti di sport

« Sifa CS anche al di fuori dei contesti
istituzionali, scegliendo lo strumento piu
adatto alle proprie attitudini

* Per fare CS bisogna stare nei club, nelle
associazioni sportive o nei media

» Per fare CS bisogna partecipare ai momenti

canonici dell’attivita sportiva « Sifa CS quando si haun minuto libero

nell’arco della giornata

* |l flusso informativo é regolato solo dai mezzi

tradizionali « SifaCS anche parlando di altro o usando altri

linguaggi (es. foto, interventi ...)

Le campagne di comunicazione sportiva saranno guidate dai dati, generati ogni giorno ed in
grande quantita dagli utenti della Rete -> leggere ed interpretare sara importante come scrivere
e produrre contenuti




Il processo di gestione di un progetto web

CHECK-UP PERIODICO

ANALISI

Sistemi di monitoraggio (attivo e passivo)
Determinazione di ROI

Identificazione di azioni correttive

CREAZIONE

Interfacce web

Sviluppo website

Gestione tecnica piattaforma
Content Mangement System

Mobile Platform

PROMOZIONE

+ Keyword advertising

* Email Marketing

+ Search Engine Optimization (SEO)
» Social Media Marketing (SMM)



CREAZIONE



o CREAZIONE

Content Management System (CMS)

Un Content management system, in acronimo CMS, in italiano Sistema di gestione dei contenuti, € uno
strumento software, installato su un server web, il cui compito e facilitare la gestione dei contenuti di siti web,
svincolando I'amministratore da conoscenze tecniche di programmazione Web.

DATABASE
DATI
APPLICAZIONE CMS
A
Tendenza alla
Y Y proliferazione
dei front-end
(browser,
MODULLI
Sezione di amministrazione: Sezione applicativa: I'utente web usa
organizzare e supervisionare la per fruire dei contenuti e delle
produzione dei contenuti applicazioni fornite dal sito web



o CREAZIONE

CMS: Gestire I'informazione ed il flusso di lavoro

In un approccio sistematizzato al problema della gestione dell'informazione si affrontano le seguenti fasi:

 Identificazione degli utenti di back-end e dei relativi ruoli di produzione o fruizione dell'informazione, di controllo e
coordinamento;

» Assegnazione di responsabilita e permessi a differenti categorie di utenti per distinti tipi di contenuti (in un
progetto complesso il prodotto finito non e frutto del lavoro del singolo, che pertanto non ha possibilita o esigenza di
intervenire in tutti gli ambiti);

 Definizione delle attivita di flusso di lavoro, cioé formalizzazione di un percorso per I'assemblaggio del prodotto
finale che, in quanto frutto di produzione frammentaria, deve acquisire la sua unitarieta sottostando a opportune
procedure di supervisione.

» Tracciamento e gestione delle versioni del contenuto;
* Pubblicazione del contenuto;

» Definizione del palinsesto editoriale.



G CREAZ

IONE

Selezione e valutazione di un CMS

Content
Management
System

Siti di
riferimento

Piattaforma

WORDPRESS

JOOMLA

open source

e 7 B w

Popular Stes That Use the Platform

DRUPAL

0.

open source

The

nNASA m Economist

Poguelar futes Thet Use the Pleiform

DOTNETNUKE

open source

an
Hilton

Popular Bites That Use the Platfomm

_eose Q

Fonte: Ns. rielaborazione da CMS Matrix (http://www.cmsmatrix.org) & Builtwith Trends (http://trends.builtwith.com ) — Aprile 2014 °



http://www.cmsmatrix.org/
http://trends.builtwith.com/

o CREAZIONE

Progettazione e design di interfacce web

VALUTAZIONE

@

NECESSITA’

NECESSITA’ DA CONSIDERARE

COSTRUZIONE
PB\OTOTIPO

VALUTAZIONE
PROTOTIPO

®

B

Un buon prototipo
rappresenta il 50%
del lavoro

SOFTWARE DI SUPPORTO

Processo
iterativo

VALUTAZIONI NECESSARIE

* Prioritizzazione contenuti

« Destinatari dell'interfaccia (utenti
e network di diffusione)

* Front-end di destinazione

 Disponibilita e grado di
aggiornamento dei contenuti

balsamiq-

WOty Saildar

« Ogni destinatario € in grado di
trovare cio che cerca?

A Web Page

* Il mockup prevede una

Badl o . .
e > | navigazione semplice e lineare
I i per i propri utenti?

Welcome to our awesom

. place
Add Content | You can add images like the one below:

USABILITA’ ED ACCESSIBILITA’




o CREAZIONE

Usabilita

La capacita di un sistema di essere compreso, appreso, | Requisiti che, nella loro interazione, permettono un
utilizzato e attraente per gli utenti quando usato sotto sito usabile:
condizioni specificate '
1. Navigabilita
1. Comprensibilita di un sito: sforzo richiesto per
capire il sistema 2. Tempi di attesa
2. Apprendibilita: sforzo necessario all'utente per
imparare ad usare il sistema

3. Completezza dei contenuti

4. Comprensibilita delle informazioni
3. Utilizzabilita: sforzo richiesto all'utente per utilizzare

il sistema agendo sui suoi controlli. 5. Efficacia comunicativa

6. Attrattiva grafica

| 11



o CREAZIONE

Accessibilita

L'accessibilita e la caratteristica di un dispositivo, di un
servizio o di una risorsa d'essere fruibile con facilita
da una qualsiasi tipologia d'utente.

Il termine € comunemente associato alla possibilita
anche per persone con ridotta o impedita capacita
sensoriale, motoria, o psichica, di fruire dei sistemi
informatici (con tecnologie assistive)

RIFERIMENTI NORMATIVI

Mondo (W3C) WAI (Web Accessibility Initiative) - WCAG 2.0
Stati Uniti Section 508 (Standard di riferimento di fatto)

Italia "Legge Stanca" (Legge 4 del 9 gennaio 2004)

. Codice o struttura semanticamente corretta,

logica e con una grammatica formale validata

. Testi chiari, fluenti e facilmente comprensibili

. Testi alternativi per ogni tipo di contenuto

multimediale

. Titoli e link che siano sensati anche al di fuori del

loro contesto (esempio: link su locuzioni come
“clicca qui")

. Disposizione coerente e lineare dei contenuti e

dell'interfaccia grafica

. Compatibilita con maggior numero di

configurazioni software e hardware e utilizzo di
colori standard ad alto contrasto

| 12



G CREAZIONE

Frammentazione browser e desktop vs mobile

GENNAIO 2010 GENNAIO 2011 GENNAIO 2012 GENNAIO 2013 GENNAIO 2014
100% 100% 100% 100% 100%
B internet Explorer : 12%
B chrome 30%
I Firefox 27%
Bl safari " 31%
55 opers =N
3 Altri dispositivi 2304
/\ 5% 4% 17%  JeN
Ogni brc_ster ha poi 32/0 gl? _53& 6;% 13%
al suo |nterr?o una_ S 0% T S S 40/ 230 3% A e 40/ meve
frammentazione di ' / | ' | ' 7 \ ' / \ ' ]
versione / ‘ / ‘
Desktop / T ﬂ
B Mobile

65%

0
97% 93% 87% 4

Fonte: Ns. rielaborazioni su dati Wikimedia — Aprile 2014 | 13




o CREAZIONE

Una soluzione all’accessibilita: siti web responsive

SITO RESPONSIVE: CHE COS’E? VANTAGGI

Particolare tecnica di Web design per la
realizzazione di siti web in modo che le pagine
adattino automaticamente il layout per fornire
una visualizzazione ottimale in funzione
dell'ambiente nei quali vengono visualizzati (pc
su desktop con diverse risoluzioni, tablet,
smartphone, cellulari di vecchia generazione, web
tv)

Viene ridotta al minimo all'utente la necessita di
ridimensionamento e scorrimento, in particolare
guello orizzontale.

Possibilita di prevedere particolari comandi per
differenti metodi di input (tastiera o dito)

1 sito web per ogni schermo

Tempi di sviluppo piu corti (no versioni mobile)
Migliori risultati sui motori di ricerca (URL univoca)
Possibilita di scelta da parte del visitatore

Non tutti i browser attualmente supportano questa
tecnica (es. Internet Explorer 6-7-8)

| 14



o CREAZIONE

Social Media: le personalizzazioni

GRAFICA

Copertina (851x315)

Profilo (180x180, area
visibile 135x135)

Background (dimensioni
libere, consigliato
1600x1200)

Copertina (520x260)

Profilo (73x73)

TESTI

» Descrizione
» Categorizzazione

» Informazioni pagina
(panoramica, mission,
informazioni di contatto...)

* Timeline

* Mini-bio
» Descrizione

» Location, Biografia

SISTEMA DI RUOLI

* Manager: governa tutti gli aspetti della pagina

» Creatore di contenuti: puo governare qualsiasi
aspetto tranne che gestire gli amministratori

* Moderatore: risposta a commenti e messaggi

* |nserzionista: creazione inserzioni e lettura
Insights

* Analista di Insights: lettura statistiche della
pagina

Non esiste un vero sistema di ruoli

La soluzione &
I’attivazione di uno
strumento di SMMT

| 15




CREAZIONE

Social Media

» COPERTINA

Crea una Pagina
o= _I
II Adesso
I I
I |
I I
I |
I I
I |
I I
I 7 |
I
I |
I
: | TIMELINE
|
I I
I |
PROFILO | FC Barcelona | I
36.916.882 "Mi piace” * 1.033.424 ne parlano * sone sono state qui I I
I
; |
Squadra sportiva professionale |

Welcome to the Official FC Barcelona Facebook Page

Sponsorizzata &/

Lettore Carte
Informazioni "Mi piace” | FCB Alert Més que un Club Gratuito
—— - — - sumup..com
"



CREAZIONE

Social Media

Tweet
Following
Follower
Preferiti

Liste

Segui FC Barcelona

gabned

Iscriviti

| Foto e video

BACKGROUND

Tendenze nel mondo - modifica
#AnglnaKo
#AMiMeReGustaria

T - {_:\ =
EC Baroslon2 ©
@FCBarcelona
Official Twitter Feed of F€ Barcelona, More than a club: English version.
Barcelona - fcbarcelona.com

: 24700 47 116 MLN

Tweet Tuti/ Nessuna risposta

FC Barcelona @ FCBarcelona - 8 h
The time and date of FC Barcelona v Atlético depends on Espanyol's situation
on the final day ift.t/1nm3g6t

FC Barcelona @FCBarcelona - 13 h
It's 25 years since FC Barcelona helped fo 'christen' Eiche's Martinez Valero
Stadium ift tYRuYioK

FC Barcelona @FCBarcelona - 14 |
VIDEO - Munir and Virginia both scored goals from midfield recently. Which do
you think is best? #FCBVirginia #F___ ift tY1mG4qdA

FC Barcelona (2FCBarcelona

LOGO

Q

ATAR

AIRWAY{




PROMOZIONE

| 18



e PROMOZIONE

| canali di promozione online

ON-SITE WORK
Titoli, Meta-data, Contenuti,
ANALISI

Aggiornamenti, Struttura URL
QUALITATIVA E
QUANTITATIVA

OFF-SITE WORK
Creazione link

' SOCIAL MEDIA
.+ Facebook
+ Google+
: SEO . Twitter
' SEARCH ENGINE OPTIMIZATION |
EMAIL MARKETING |+ Youtube
v . .+ Google .+ Linkedin
KEYWORD ADVERTISING | * Gestione liste -+ MSN/Bing ! : ’
+ Google |+ Gestione campagne .+ Yahoo | SOCIAL MEDIA
y | . MONITORING TOOL
« MSN/Bing

* Yahoo

| 19



e PROMOZIONE

Analisi del rapporto con l'audience

No ling

UNAWARE
ENCOUNTER
SPECTATE
APPRECIATE
COLLECT
nCTIVE FOLLOY,
pCTWVE INTERES

oV
Same external post® v
8t
°hl' (ee
Ine, subscribe to YOU'

g [
tha's oL’
€ ideas you share, | respe<Y

T :
* time, g : reor?
* S€en your signatu

ce
<cxe
S cury ur ens
"ently exist, | don't know of ¥©

PROCESSO DI ANALISI

* Il sito web ha vari destinatari: ognuno
di questi ha un grado di rapporto
differente: € necessario analizzare la
propria audience di riferimento
-> Strumenti di analisi (online — offline)

» Successivamente e importante capire
guale grado di coinvolgimento si
vuole raggiungere e per quale audience

DOMANDE CRITICHE

Mi conoscono? Mi seguono? Condividono
a terzi (nel loro network) quanto io sto
divulgando? Sono aperto a ricevere
commenti (positivi e negativi) e a gestire un
ambiente «social» all’interno dello spazio
web?

| 20



e PROMOZIONE

Keyword Advertising

Per Keyword Advertising, detto anche pay per click (PPC), si intende la possibilita di acquistare all'interno di motori di
ricerca alcuni spazi di visibilita (link sponsorizzati o riquadri sponsorizzati) per i quali si paga una cifra legata al
numero di ingressi al proprio sito web ottenuti attraverso tale presenza.

';

e e e e e iy S 1 |
| Annunci relativi a articoli sportivi @ | Mappa per articoli sportivi I
I TimeSport?24 - Sito web Leader nello Sport | TimeSport24.if I & B I
| www timesport24 it/ [ 4 ;:;ﬁ:ﬂﬁ
| Prezzi KO numero verde 800 910 219 I r —I'I— —————————— i
I Zaini The North Face® | i thenorthface com 1 & ! @' Contenuti sponsorizzati:
| itthenorthface.com/Zaini I s | o
| Zaini The Morth Face® Online Acquista Ora, Spedizione Gratuital I 212 Google 1 2 ¢ Possibilita di concentrare il budget
| I | SOLO su determinate parole
I | m= == ==k — - chiave

articoli-sportivi_privalia.com/ I I.ﬂ.nnunci @ I

Outlet Online Articoli Sportivi Iscriviti Ora su Privalial . . 1 . i i =
_____________________________ I | Maxi Sport Shop Online | !nye_stlmgnto Pay per click (= solo
L ) - = _ - _. __ _______ __ - _. - _ - == | 1 WIWW MEKiSpDn com/ | VISItatorl Che entrano,
I Decathlon - Acquista on line tutti gli sport su decathlon.it. Vendita di ... I 1 Scopri tutte le Maxi Promozioni I consumano il budget allocato)
| vw tlec:atlhlcn i o . o ] o | 1 Migliori marchi & Spedizioni Gratis I
| decathlon.it, vendita on line di materiale, scarpe e abbigliamento sportivo. Informazioni e |

semvizi sui negozi. Acguista on line e ricevi a casa tutti gli articoli. .. 11 Nuovo Sito Oliviero. it [
I Mountain bike - Trova il tuo negozio - Biciclette - Bici citta : www.oliviero.it/Nuovo_sito_Oliviero I
I _ o _ Maviga e scopri tutte le novita |
j Luoghi per articoli sportivi vicino a Milano I 1 Offerte a tempo Scantatissime I

11

| Decathlon ltalia Srl Al Foro Bonaparte 74/76 1 . . L. 1

www _decathlon it Milana Articoli S _Om"” |
! Punteggio: 19 /30 - 32 recensioni Google 02 8050 9755 I 1 vwww.ebay it/ |

| | Trova Articoli Sportivi a meno.

“TEESeSpt— T T T T T — — - — — = B P ISMA MM — vAcquista Articoli SpodivisueBay! |

www treessesport.it Beltrade, 2

I inmi CAanala I'-J1i|»-n-\.n| ) e A )

- _ Contenuti organici, posizionamento non garantito | 21

(migliorabile attraverso tecniche SEO)



e PROMOZIONE

Email marketing

Ogni realta ha un proprio database a cui scrive periodicamente messaggi di vario tipo.

a) RACCOLTA

~ i i
D, ATLETI TECNICI 4 MEDIA ~4
- o db 4b db 4

DATABASE CON
——————————————————————————————————————————————————————————————————————— [~ SEGMENTAZIONE  ------=n--mms-mosssoosoooooooooooooooooe
b) INVIO ; DEIDATI

| DESTINATARI

AQ Integrazione

, Monitoraggio

Q Messaggio email % (es. tasso di
specifico per ogni <:‘> click su

“ gruppo DESTII;ATARI messaggio

email, numero
o9

%‘ letture...)

| 22
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e PROMOZIONE

SEO - Search Engine Optimization

Utilizzo e Quote di mercato dei motori di ricercain Italia - 2011 Traffico ricevuto dalle prime 10 posizioni di Google

™~ 10/0 ///// 1 34%
1%
2% 2
3%
3
4
5
6
7 &
11 95% del traffico e
8 3% generato dalla prima
- o 2% pagina della ricerca ed il
UtiFz2 aliieis Ui 0 34% dal solo primo risultato
motore di ricerca in 10 3%
occasione di una S
navigazione web
S Altri I Bing
Facebook M Virgilio | 2
Fonte: SEMS Survey 2012 Yahoo ] Google




e PROMOZIONE

Pratiche per I'ottimizzazione SEO

Per quanto riguarda la struttura, € buona norma:

Usare i tag HTML il piu possibile attinenti alla

struttura dei contenuti presentati (semantico) e
verificare sempre che il codice delle pagine sia

formalmente valido.

La velocita di apertura ed il peso di una pagina di
un sito web sono parametri presi in considerazione
(dal 2011)

Utilizzare url parlanti (es.
http://www.sito.it/categoria/contenuto-testuale.html)
e non url con codici

Evitare I'utilizzo di JavaScript per gestire la
navigazione e/o animazioni in Adobe Flash

Ogni web editor dovrebbe tenere presente i concetti
base di SEO durante la scrittura dei propri contenuti, e
piu in particolare:

« Evitare contenuti duplicati («il copia-incolla
perde sempre»)

« Keyword nel titolo (tag <title>) della pagina web
 Keyword nel testo della pagina web (max 3-5%)
« Posizione delle keyword nel testo.

« Organizzazione dei contenuti giornalistica
(piramide rovesciata)

+ Keyword nel tag bold o strong.(grassetto)
 Frequenzadi aggiornamento della pagina.

« Correttezza ortografica e grammaticale dei
contenuti. | 24


http://www.sito.it/percorso/pagina?parametri=valori

e PROMOZIONE

Social Media Monitoring Tool (SMMT)

Possibilita di creare un
unico messaggio ed
inviarlo automaticamente
su piu canali Social
(Facebook e Twitter)

Inserire giorno e ora di
pubblicazione di
messaggi all'interno dei
canali Social

La piattaforma offre la
possibilita di seguire in
tempo reale la
conversazione che si crea
attorno a situazioni live

CALENDARIZZAZIONE

CROSS-POSTING

POST

DASHBOARD LIVE

facebook

B TweetDeck

PIATTAFORME
DI SOCIAL
MEDIA
MONITORING

CoO

WORKFLOW
AUTORIZZATIVO

SENTINELLA
DEL WEB

STATISTICHE DI
INTERAZIONE

Gestione di ruoli e step
autorizzativi per la
pubblicazione degli
aggiornamenti sui Social
Media

Monitoraggio delle
conversazioni in base a
determinate keywords e/o
canali o pagine da
controllare

Statistiche evolute sul
grado di «condivisione
sociale» degli oggetti
inseriti (link, foto....)

| 25
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ANALISI

Creazione di un sistema di reportistica web

Sul web e possibile monitorare i visitatori provenienti da tutte le fonti, siano essi motori di ricerca, siti referer, le reti di
Pay per click e I'email marketing.i Publisher possono analizzare le campagne online, monitorando la qualita delle
pagina di destinazione e le conversioni (es. riempimento modulo contatti).

PERCORSO CLASSICO DI NAVIGAZIONE CON OBIETTIVO REPORTISTICA INTEGRATA IN REAL-TIME

—_

Fonti di entrata:

- Organiche i USO DEL SITO OBIETTIVI

- Apagamento (PPC) - Accessi - Conversioni
- Email advertising
- Uscite - Completamenti
- Rimbalzi - Valore obiettivo
. Report - Tempo sul sito - Tasso di conversione
Navigazione: T ‘
- Pagine visualizzate
- Ordine di navigazione -
- Pagine (eventuali) di uscita
T , - Pagine - Costo campagna
! - Ricerche - Impressioni
RSAI%:-I(-:UCE)L'EI'A - Percorso di - CPC (Costo per click)
havigazione - CPM (Costo per mille

- DATI : _
o Obiettivo del sito web ; impression)

| 27



CASO REALE
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Europei Helsinki 2012: web, video | e

300 post su Facebook

96 video caricati
A

> FB 5.000 interazioni
7.861 FANS
SOCIAL 120.000 visualizzazioni
—— VIDEO — .
HELSINKI MEDIA

“112012

D EUROPEAN ATHLETICS
J CHAMPIONSHIPS

350 tweet

A 4
50.000 visualizzazioni

> TW 190 re-tweet

1.001 FOLLOWER 490 tweet
«euroatletica»

150.000 visite +——

— 20.164 parole in 26 news
60.000 visitatori unici < WEB
— 860 foto caricate
700.000 visualizzazioni di pagine ¢———
29
Fonte: dati rielaborati da Fidal.it, Google Analytics (fidal.it), Youtube (canale atleticaitalia), Facebook (pagina facebook.com/fidal.it), Twitter |
(@atleticaitalia) e Hootsuite. Periodo considerato per I'analisi: 25 Giugno - 3 Luglio 2012



