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Prefazione 

Primi passi sul WEB 2.0 per le PMI... e oltre

PRIMI PASSI SUL WEB 2.0 è una iniziativa che la Camera di Commercio di 
Firenze ha promosso  insieme al raggruppamento ICT (Information and Commu-
nication Technology) di CNA Firenze per informare le imprese sull’evoluzione che 
Internet ed i servizi in rete stanno subendo. 

L’avvento del cosiddetto WEB 2.0 (blog, social network e altri strumenti interattivi 
gestiti via Internet in maniera decentrata)  e delle conseguenti opportunità di far cre-
scere il proprio business attraverso collaborazione e condivisione, sta offrendo alle pic-
cole e medie imprese opportunità precedentemente inesplorate. A quest’ultime però 
mancano ancora le basi informative, la conoscenza degli strumenti e del significato 
vero del WEB 2.0, in termini di analisi dei processi e condivisione di informazioni.

Con questa iniziativa abbiamo voluto indagare sia sulla domanda che sull’of-
ferta: da una parte informare le imprese utenti di servizi ICT dell’evoluzione in 
atto nel mercato dal lato dell’offerta, e dall’altra comprendere il livello di sensibi-
lizzazione circa le esigenze delle imprese che i fornitori di servizi ICT hanno in 
quest’area di sviluppo tecnologico. 

Vorremmo aumentare, almeno a livello locale, il dialogo tra chi propone so-
luzioni ICT e chi fruisce di servizi, favorendo una logica di confronto basata sul 
vantaggio competitivo e non solo sull’effimera  moda di una tecnologia.

Sono destinatari potenziali di questa pubblicazione le aziende, piccole e medie, 
di diversi settori merceologici (tutti potenziali utenti di servizi WEB 2.0) e le im-
prese del settore ICT in quanto interessate a diffondere le opportunità e sensibi-
lizzare i potenziali clienti sulla tematica in oggetto. 

Oltre a fotografare il livello di conoscenza del fenomeno WEB 2.0,  vorremmo 
infine attivare un processo continuo di informazione e sensibilizzazione in questa 
materia innovativa.

Gerri Martinuzzi
gerri.martinuzzi@fi.camcom.it
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1. Premessa

Lo sviluppo di Internet è stato tanto rapido quanto pieno di sorprese positive 
e negative dal punto di vista delle imprese. La comunicazione via e-mail, lo svi-
luppo dei siti aziendali, il commercio elettronico, l’approccio all’e-business hanno 
rappresentato momenti importanti per moltissime imprese al fine di attivare un 
ripensamento generale dei processi e delle modalità di rapporto sia con la filiera 
produttiva che con il mercato. I termini B2B (Business to Business) e B2C (Business 
to Consumer) hanno pian piano  modificato il mercato della domanda e dell’offerta; 
in specifiche nicchie sono stati  addirittura rivoluzionari: se si pensa al turismo, alla 
biglietteria (treno, aereo e nave) ovvero alla condivisione della musica, etc.

Parlando di imprese, oggi sono in molti a sostenere che la qualità della cultura in 
una organizzazione è considerata una delle leve fondamentali che rappresentano la 
“trama e l’ordito” della capacità di creare valore. Il concetto di cultura non deve essere 
interpretato solo nell’accezione legata a contenuti eruditi e di alto profilo (arte, lettera-
tura), ma come ciò che determina i comportamenti individuali, vale a dire un insieme 
di identità, valori, conoscenze disponibili e conoscenze possedute, a livello di contesto 
individuale e aziendale. La cultura è ancora oggi nelle imprese la “testa” delle persone, 
l’anima delle organizzazioni e degli individui che la compongono, il software senza il 
quale nessuna macchina, per quanto perfetta, può funzionare ed è quindi la vera causa 
dei risultati (o dei mancati) risultati di una azienda. Per questo, da più parti si pone 
l’attenzione alla centralità delle persone nell’impresa e nell’organizzazione. Nonostan-
te che molte aziende tendano a togliere la sfera personale attraverso una razionalizza-
zione estrema dei processi aziendali, trascurare quell’insieme di pensieri, convinzioni 
e comportamenti che formano la “cultura” dell’azienda può impedire di raggiungere 
obiettivi prefissati e far fallire anche i cambiamenti più innovativi e positivi.

Gli strumenti collaborativi digitali rappresentano una opportunità sempre più con-
creta di generare cultura condivisa nelle organizzazioni e fra organizzazioni. Ci sono 
casi straordinari a livello mondiale:un esempio è  l’inventore di Wikipedia che ha re-
alizzato un caso unico di creazione di cultura attraverso la collaborazione orizzontale 
di tutti gli utenti. Gli strumenti di collaborazione digitali possono cambiare il modo di 
fare business sia nelle grandi organizzazioni che nelle reti di piccole imprese, aprendo 
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nuove opportunità competitive e generando nuove opportunità di cambiamento ed 
innovazione. C’è una rivoluzione in atto, siamo appena agli inizi, ma è già stata avviata 
e questo deve rappresentare una consapevolezza sia nell’impresa che negli enti.

Lo sviluppo degli strumenti collaborativi digitali infatti non è stato supportato da 
una adeguata “infrastrutturazione digitale” delle PMI, sia in banali termini di “ban-
da” che di strumenti software e soprattutto di conoscenza sul fenomeno; si è fatto 
poco da parte delle associazioni di imprese e da parte della pubblica amministra-
zione, nonostante casi di successo straordinari anche in Italia ed in Toscana. Manca 
ancora oggi una adeguata diffusione degli strumenti; esiste ancora un fenomeno di 
Digital Divide che non consente ad alcune aziende di essere raggiunte dalla banda 
larga e ad altre di avere adeguata conoscenza degli strumenti. Certo che tale fenome-
no viene affrontato oggi in modo massiccio sia dalle società di telecomunicazioni 
che dalle pubbliche amministrazioni, ma il costo di acceso ad Internet è ancora alto 
per le PMI. Tale costo non si manifesta come investimento iniziale nell’attivare la 
connessione, ma come Costo Complessivo di Gestione del canale Internet.

Nel tempo stesso in cui le nostre aziende soffrono, a livello nazionale e mondia-
le si sono evolute le “community” in rete e quindi è cresciuto il numero di utenti 
delle “community” ed allo stesso modo il numero di potenziali clienti/fornitori di 
beni, servizi e contenuti è aumentato in modo esponenziale.

Oggi Internet offre opportunità e indicazioni che non tutti riescono a percepire 
e utilizzare. Il WEB è arrivato al passo 2.0 ma già si viaggia verso il 3.0.  E’ urgente 
coinvolgere le imprese (tutte), renderle consapevoli, alzare la media affinchè non 
solo le eccellenze ma anche tutte le altre possano godere dei benefici e degli spazzi 
offerti da questa rivoluzione continua.

Si può crescere insieme alla rete anche come piccole e medie imprese ? direi 
proprio di si. Ci sono le risorse ? certo, se utilizzate in modo adeguato e focalizzato. 
Ma è necessario puntare sulla formazione ed informazione degli imprenditori, 
sulla loro capacità di chiedere servizi digitali qualificati, e dall’altra parte sulla 
qualificazione dei servizi, sulla “vitalità” della rete e sul fatto che ormai c’è la con-
sapevolezza di un mercato globale, aperto 24/24 h e 7/7 giorni in cui si presentano 
opportunità e concorrenti, in cui ci sono meccanismi imprevedibili di nascita e 
chiusura di iniziative imprenditoriali e commerciali ed in cui tutti possono espri-
mere una loro opinione od offrire un loro contributo qualificato.



Siamo pronti ? no. E non lo saremo mai se non raggiungendo la consapevolezza 
di dover inseguire costantemente l’evoluzione attraverso forme di miglioramento 
continuo dei processi, integrazione delle tecnologie nel ciclo produttivo e la for-
mazione continua sia del livello di management che degli operatori.

 Le imprese sono state invitate a fornire il loro punto di vista sul tema del WEB 
2.0. Ci sono state sorprese: alcune hanno aderito con slancio per l’opportunità 
di parlare di un tema ancora di nicchia in Toscana, altre si sono domandate che 
cosa avessero a che fare con il WEB 2.0 ed altre ancora hanno immaginato di non 
essere coinvolte nella “rivoluzione” digitale. 

Questa pubblicazione non vuol certo essere esaustiva di una tematica in evo-
luzione, ma solo rappresentare il fatto che ci stiamo muovendo per apprendere, 
approfondire e immaginare le nostre imprese con e senza l’evoluzione del WEB.

Ci sono quindi contributi da parte delle società fornitrici di soluzioni tecnologiche, 
del mondo delle imprese che utilizzano i sistemi WEB 2.0, delle imprese che operano 
in modo collaterale (impiantisti), di esperti del mondo del turismo e della moda e 
della formazione. Una varietà di punti di vista che offre un piccolo spaccato della 
nostra realtà attuale, da osservare e da considerare un buon punto di partenza.

Ma tanto rimane da fare: rendere efficienti le infrastrutture, portare servizi a tutte le 
imprese, rendere digitali le associazioni di imprese che rappresentano un volano fon-
damentale, e naturalmente anche le pubbliche amministrazioni. Proprio nel rapporto 
impresa-amministrazione le imprese potranno ancora di più godere dei vantaggi della 
tecnologia, ma solo se saranno pronte. La tecnologia è un ottimo strumento solo se ca-
lata in una organizzazione ad adeguato livello di cultura aziendale sul tema specifico.

Ed insieme alle imprese possono e devono crescere le pubbliche amministrazioni. 

Nelle successive pagine troverete il punto di vista del mondo della ricerca 
(Università di Reading e Università La Sapienza) e il punto di vista o i servizi 
offerti da alcune aziende.

Buon lavoro a tutti !

Maurizio Campanai (mc@exitech.it)
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2. Il WEB 2.0: cos’è ?

(da wikipedia.com): La locuzione WEB2.0 pone l’accento sulle differenze ri-
spetto al cosiddetto Web 1.0 rappresentato dalla fase in cui si sono manifesta-
ti prevalentemente siti web statici, senza alcuna possibilità di interazione con 
l’utente eccetto la normale navigazione tra le pagine, l’uso delle email e l’uso dei 
motori di ricerca.

Un esempio di WEB 2.0 potrebbe essere il social commerce, l’evoluzione dell’E-
Commerce in senso interattivo, che consente una maggiore partecipazione dei 
clienti, attraverso blog, forum, sistemi di feedback ecc. Gli scettici replicano che il 
termine Web 2.0 non ha un vero e proprio significato, in quanto questo dipende 
esclusivamente da ciò che i propositori decidono che debba significare per cercare 
di convincere i media e gli investitori che stanno creando qualcosa di nuovo e 
migliore, invece di continuare a sviluppare le tecnologie esistenti.

2.1. Analisi storica 
Originariamente il web è stato concepito come modo per visualizzare docu-

menti ipertestuali statici (creati con l’uso del linguaggio HTML); questo approc-
cio può essere definito come Web 1.0. In seguito, grazie all’integrazione con data-
base e all’utilizzo di sistemi di gestione dei contenuti (CMS), Internet si è evoluta 
con siti dinamici (come ad esempio i forum o i blog); questo web dinamico è stato 
da alcuni definito Web 1.5. Attraverso l’utilizzo di linguaggi di programmazione 
come Javascript, degli elementi dinamici e dei fogli di stile (CSS) per gli aspetti 
grafici, si possono creare delle vere e proprie “applicazioni web” che si discostano 
dal vecchio concetto di semplice ipertesto e che puntano a somigliare ad applica-
zioni tradizionali per computer.

Da un punto di vista strettamente tecnologico, il Web 2.0 è del tutto equivalente 
al Web 1.0, in quanto l’infrastruttura di rete continua ad essere costituita da TCP/
IP e HTTP e l’ipertesto è ancora il concetto base delle relazioni tra i contenuti. 
La differenza, più che altro, sta nell’approccio con il quale gli utenti si rivolgono 
al Web, che passa fondamentalmente dalla semplice consultazione (seppure sup-
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portata da efficienti strumenti di ricerca, selezione e aggregazione) alla possibilità 
di contribuire popolando e alimentando il Web con propri contenuti.

2.2.  Differenze e confronti con il Web 1.0 
Il Web 2.0 costituisce anzitutto un approccio filosofico alla rete che ne connota 

la dimensione sociale, della condivisione, dell’autorialità rispetto alla mera fru-
izione: sebbene dal punto di vista tecnologico gli strumenti della rete possano 
apparire invariati (come forum, chat e blog, che “preesistevano” già nel web 1.0) 
é proprio la modalità di utilizzo della rete ad aprire nuovi scenari fondati sulla 
compresenza nell’utente della possibilità di fruire e di creare/modificare i conte-
nuti multimediali.

Il Web 2.0, sebbene potenzialmente in nuce nello stesso paradigma di rete, che 
si nutre del concetto di condivisione delle risorse, rappresenta la concretizzazione 
delle aspettative dei creatori del Web, che solo grazie all’evoluzione tecnologica 
oggi costituiscono una realtà accessibile. La possibilità di accedere a servizi a bas-
so costo in grado di consentire l’editing anche per l’utente poco evoluto, rappre-
senta un importante step verso un’autentica interazione e condivisione in cui il 
ruolo dell’utente é centrale. Nel descrivere le caratteristiche del Web 2.0 si procede 
spesso per confronto con il Web 1.0, indicando come nel passaggio di versione gli 
elementi fondamentali si sono evoluti o sono stati sostituiti da nuovi. Si tratta di 
un modo di rappresentare il Web 2.0 divulgativo e non prettamente tecnico, ma 
piuttosto efficace per riconoscere l’evoluzione dei sistemi su Internet.

2.3. Dai siti web personali ai blog
Se prima la costruzione di un sito web personale richiedeva la padronanza di 

elementi di HTML e programmazione, oggi con i blog chiunque è in grado di 
pubblicare i propri contenuti, dotandoli anche di veste grafica accattivante, senza 
possedere alcuna particolare preparazione tecnica.

Se prima le community web erano in stragrande maggioranza costituite da 
esperti informatici, oggi la situazione è completamente ribaltata. A farla da pa-
droni sui blog sono scrittori, giornalisti, artisti o comunque “animi sensibili” con 
una preparazione informatica non particolarmente elevata.
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2.4.  Dai sistemi per Content Management ai wiki
La tecnologia Wiki (Wikipedia ne è la più celebre applicazione) è il punto di 

arrivo del content management, in quanto ne implementa tutti i paradigmi. Se 
prima erano necessarie più applicazioni informatiche per la gestione del ciclo di 
vita dell’informazione (dall’intuizione alla fruizione), oggi una stessa tecnologia 
supporta al meglio tutto il processo. Si fruisce dell’informazione nell’ambiente 
stesso in cui essa è nata.

2.5.  Dalla stickiness al syndication
Le tecniche utilizzate fino a ieri per tenere più tempo i visitatori su un sito web 

(stickiness, letteralmente l’”appiccicosità” di un sito, cioè la capacità di tenere “in-
collati” gli utenti ad esso) stanno lasciando il posto ad altre concezioni di contatto 
con il fruitore. Attraverso le tecnologie di syndication (RSS, Atom, tagging) chi 
realizza contenuti fa in modo che questi possano essere fruiti non solo sul sito, ma 
anche attraverso canali diversi.

Un esempio di questi nuovi canali sono i feed, cioè delle liste di elementi con 
un titolo (es. notizie di un giornale, thread di un newsgroup), che permettono il 
successivo collegamento ai contenuti informativi. Questi ultimi possono essere 
aggiornati e consultati di frequente con programmi appositi o anche attraverso i 
browser e quindi consentono di essere sempre a conoscenza dei nuovi contenuti 
inseriti su un sito senza doverlo visitare direttamente.

2.6. Strumenti per la creazione di contenuti
Tale possibilità di creazione e condivisione di contenuti su Web, tipica del Web 

2.0, è data da una serie di strumenti (tool in inglese) on-line che permettono di 
utilizzare il web come se si trattasse di una normale applicazione. In pratica il 
Web di seconda generazione è un Web dove poter trovare quei servizi che finora 
erano offerti da pacchetti da installare sui singoli computer.

Esempi di Web 2.0 sono FCKEditor e Writely, veri e propri elaboratori di testi 
e convertitori di formato, oppure NumSum, una sorta di foglio elettronico. Anche 
Google ha recentemente lanciato la sua suite di editor, chiamata Google Docs & 
Spreadsheet, e Microsoft sta per rilasciare una versione online della suite Office.

Oltre alla creazione condivisa di contenuto on-line, il Web 2.0 è caratterizzato 



11

dalla pubblicazione immediata del contenuto e alla sua classificazione e indiciz-
zazione nei motori di ricerca, in modo che l’informazione sia subito disponibile a 
beneficio dalla comunità, realizzando in maniera veloce il ciclo di vita del content 
management. Per la pubblicazione dei contenuti fanno da padrone sul Web (di 
oggi) i provider di blog come Blogger, Wordpress e Splinder, ma anche piattaforme 
commerciali come Microsoft Sharepoint Services che nella versione 3.0 accentua 
le sue caratteristiche di collaborazione diventando la parte server di Office 12.

Altra applicazione del Web 2.0 sono i cosiddetti web desktop (o webtop), una 
sorta di sistema operativo online su cui è possibile eseguire operazioni simili a 
quelle di un sistema operativo tradizionale.
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3.  Ed ora verso il web 3.0

E’ recente: lo scorso 29 settembre 2008 la Commissione Europea ha pubblica-
to una comunicazione che delinea quali dovranno essere i principali interventi 
dell’Europa per far fronte alla prossima ondata della Rivoluzione di Internet, che 
nei prossimi anni andrà intensificandosi con l’evolversi di strumenti e applica-
zioni come quelle del social networking, con il passaggio massiccio ai servizi 
aziendali on-line, la nomalizzazione dei servizi basati sul GPS e la TV mobile e la 
maggior diffusione delle etichette intelligenti.

“L’Internet del futuro cambierà radicalmente la nostra società,” ha dichiarato 
il Commissario per la Società dell’informazione e i media. “Web 3.0 significa po-
tersi dedicare ad attività commerciali, sociali e ricreative in qualsiasi momento 
e in qualsiasi luogo, senza soluzioni di continuità, grazie a reti veloci, affidabili e 
sicure. Il Web 3.0 mette fine alla divisione tra linee fisse e mobili e rappresenta un 
enorme balzo in avanti dell’universo digitale, che da qui al 2015 vedrà decuplicata 
la sua scala.  L’Europa ha le competenze e la capacità di rete necessarie per essere 
all’avanguardia di questa trasformazione. Dobbiamo far sì che il Web 3.0 sia fatto 
e utilizzato in Europa”.

L’UE dovrebbe incentivare gli investimenti nell’accesso a banda larga della prossima 
generazione, ad esempio attraverso un maggiore coinvolgimento delle autorità locali 
che possono agevolare l’accesso alle condutture (o addirittura la posa di nuove con-
dutture) per l’installazione di cavi a fibre ottiche più veloci nel corso delle opere civili, 
garantire la concorrenza nel settore, evitare indebite restrizioni alla possibilità di scelta 
offerta ai consumatori, salvaguardare la fiducia dei consumatori nell’uso di Internet e 
finanziare la ricerca sui servizi Internet di domani.

Le indicazioni sono accompagnare da una serie di dati che mostrano come 
l’Europa si trovi in ottima posizione per sfruttare tutte queste evoluzioni, grazie 
alle politiche a favore della liberalizzazione e della concorrenza nelle reti di teleco-
municazione e a quelle in materia di riservatezza dei dati e di sicurezza. 

Gli utenti europei hanno accesso a servizi Internet sempre più rapidi e vantaggiosi: 
alla fine del 2007 la metà di essi aveva accesso ad una banda larga di oltre 2 megabit 
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per secondo (MBps), cioè il doppio della velocità dell’anno precedente, con la possibi-
lità di accedere a servizi televisivi via Internet. La banda larga copre ormai il 70% della 
popolazione rurale dei 27 Stati membri dell’UE, percentuale che si avvicina a quella 
relativa alla copertura totale (93%). Lo scorso anno, la copertura della banda larga nel-
le zone rurali dell’UE-25 è aumentata di 8 punti percentuale.

Questo significa che si sta già preparando una nuova generazione di Internet, con 
evidenti potenzialità per l’economia europea. Nel 2007 un quarto degli europei usava 
siti web 2.0 e ora stanno prendendo piede le applicazioni aziendali basate sulle reti 
sociali. Infine, tra il 2006 e il 2011 si prevede un aumento anche per il software azien-
dale basato su Internet (+ 15% a livello mondiale). Le nuove applicazioni tecnologi-
che richiederanno che Internet sia disponibile ovunque. Il concetto di “Internet degli 
oggetti” si riferisce al collegamento senza fili di macchine, veicoli, dispositivi, sensori 
e molti altri oggetti attraverso Internet. Già adesso è possibile utilizzare biglietti elet-
tronici per viaggi e spostamenti e in futuro i dispositivi mobili potranno scambiarsi 
informazioni per i pagamenti o per ottenere informazioni. Entro il 2015 oltre un mi-
liardo di telefoni dovrebbe essere dotato di questa tecnologia.

Alle imprese dell’UE si aprono ampie prospettive purché si investa a sufficienza 
nell’accesso a banda larga ad alta velocità e si sostenga la ricerca e l’innovazione.

All’interno della comunicazione, infine, si trova anche un nuovo indice di ana-
lisi della banda larga: l’indice di prestazione (BPI) che mette a confronto le presta-
zioni dei vari Stati riguardo ad aspetti fondamentali quali la velocità della banda 
larga, il prezzo, la concorrenza e la copertura del servizio. Secondo questo indice, 
che integra quello più tradizionale di penetrazione finora utilizzato dai regolatori 
nel settore delle telecomunicazioni, l’UE si trova già in una posizione ottimale per 
sfruttare tutte queste opportunità offerte dalla banda larga, perché dispone di un 
ambiente aperto e concorrenziale per gli investimenti. In particolare la Svezia e i 
Paesi Bassi figurano ai primi due posti della classifica sulla banda larga in Europa 
perché dispongono di un ambiente favorevole alla concorrenza e i cittadini e le 
imprese hanno le competenze per utilizzare i servizi avanzati. 

Al contrario, una scarsa concorrenza può frenare gli investimenti nel settore delle 
tecnologie avanzate e mantenere i prezzi elevati. Altri ostacoli di rilievo ad ulteriori 
sviluppi in questo campo sono fattori sociali quali la mancanza di competenze digitali, 
una scarsa diffusione dei computer e stanziamenti insufficienti per le ICT.
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4. La corsa al Web 2.0: 
    Opportunita` e rischi

4.1. Cosa e` il Web 2.0?
Nato per rispondere ad esigenze di interattività e coprire il gap tra i media si 
espande e presto li ingloberà.
E’ il risultato di un percorso di convergenza tecnologica. Ne sono esempi: i servizi 
ed intrattenimento sui navigatori GPS, i Cellulari con GPS
Offre innumerevoli possibilità di convergenza nei servizi e nell’offerta, fra cui:
• Il mondo dei media e dei servizi “personalizzati”
• Supporto multi lingue
• Servizi integrati
Un esempio di settori d’interesse 
è la musica, ma sono anche altri i 
settori che hanno visto evolversi il 
valore complessivo del business.

Dunque cosa e` il Web 2.0? al 
tempo stesso una opportunità, un punto di aggregazione, una arena competitiva, 
ma anche una scommessa
Presenta però numerosi vincoli:
•  Il costo di determinate informazioni e` troppo elevato
•  La qualità di molti servizio informativi non e` adeguata
•  Le infrastrutture ed i servizi sono spesso carenti
•  Esiste un problema di mentalità ed abitudini

Presenta inoltre alcuni rischi:
•  La tecnologia va usata quando serve
•  L’usabilita` comincia dalla progettazione
•  L’accettazione da parte del cliende dipende dal livello di fiducia nel fornitore
•  Per costruire un nome ci vuole tempo, per danneggiarlo basta un “click”
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Il passaggio al WEB 2.0 richiede alcuni elementi di strategia ed operativi allo stes-
so tempo:
•  Pensare in termini di “relazione”
•  Pensare in termini di “globalizazzione”
•  Mirare all’eccellenza nella semplicità
•  Studiare la psicologia delle persone
•  Tenere in conto le “diverse abilità” delle persone
•  Sfruttare la tecnologia senza essere schiavi 

Ci sono dei modelli a cui ispirarsi, modi per poter fare, per poter essere nel WEB 2.0?
•  Pensare in grande (nel senso di obbiettivi ambiziosi), ma con i piedi per terra 

(tenendo presente cosa serve veramente)
•  Ascoltare il “cliente” invece di dirgli cosa gli serve
•  Usare “bene” la tecnologia (anche quella consolidata) senza farsi prendere la mano
•  Come fare
•  Rispondere alle esigenze del territorio
•  Consentire al cliente di trovare quello che occorre nel marasma di Internet gra-

zie ad una guida autorevole
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•  Fornire un termine di paragone tra le tante offerte possibili dando giudizi ob-
biettivi

•  Come fare
•  Cambiare il modo di pensare
•  Prendere a modello quanto già fatto da altri
•  Sfruttare le opportunità tecnologiche  con misura e dove serve realmente
•  Pensare in termini di “sistema”
•  Come fare
•  Studiare la psicologia del “cliente”
•  Ascoltare il “cliente” e le sue esperienze
•  Parlare al “cliente” nella sua “lingua”
•  Usare tanto “buon senso”

4.2. Conclusioni
Le potenzialità e possibilità del WEB 2.0 ci sono e sono evidenti a tutti.
L’innovazione può consentire uno sviluppo sostenibile.
Nuovi modelli di business sono disponibili, ma devono essere studiati 
e valutati con attenzione.
Ci sono già dei casi reali e di successo a cui ispirarsi.

Dr.Ing. David Luigi FUSCHI
IMSS – University of Reading
Email: d.l.a.fuschi@reading.ac.uk
Web: www.reading.ac.uk

Nota: la presentazione del Dott. Fuschi sarà disponibile nel 
sito Internet dell’evento: qui sopra sono stati riportati solo gli 
aspetti fondamentali da lui affrontati
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 5. Approcci di marketing Web2.0 
     applicati allo show-business 

5.1. Introduzione: Mobile Web e Web 2.0
Internet è ovviamente è uno strumento che possiede un enorme potenziale per 
incrementare l’industria dello spettacolo. La rivoluzione messa in atto dal World 
Wide Web aspetta ancora di essere pienamente sfruttata dal mercato del cinema 
e degli eventi dal vivo. 
L’avvento del cosiddetto mobile web, la cui caratteristica principale è la diffusione della 
possibilità di accesso alla rete tramite dispositivi portatili come i telefonini, unito all’im-
plementazione di servizi di mapping e la loro integrazione con sistemi GPS, certamente 
promette un’ulteriore rivoluzione all’interno del settore.  Le possibili applicazioni e inte-
grazioni dei servizi di mobile-web agli approcci di marketing esistenti sono molteplici. 
Un altro significativo cambiamento nel Web negli ultimi anni è stato senz’altro l’emerge-
re di nuove funzionalità e possibilità, che aprono nuove strade per il marketing. 
Risorse come blog, wiki, piattaforme di collaborazione online (Google Apps, Con-
fluence, Adobe Connect, etc.), strumenti per condividere contenuti online (del.icio.
us, Flickr, Picasa, Heurist, etc.), servizi per pubblicare video con relativo indice di in-
teresse Youtube, Google Video, etc.), social 
networki (MySpace, Facebook, etc.), insie-
me al crescente numero di utenti, hanno 
provocato un evidente cambiamento di 
rotta nel web (see Fig. 1), trasformando il 
ruolo dell’utente che, da fruitore passivo 
di contenuti, diviene egli stesso in pro-
duttore e propositore di contenuti digitali 
(attraverso funzionalità semplici come i 
collegamenti ipertestuali,  tag, keyword, 
rating, ecc): tramite, insomma, ciò che in 
molti indicano servendosi della definizio-
ne WEB2.0.

Fig. 1: 
cambiamenti nella dinamica di fruizione e crea-
zione dei contenuti tramite Internet. (cfr.[1])
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Sebbene Tim Berners-Lee sostengano che tali sviluppi fossero già impliciti nella 
struttura http del World Wide Web [2], la facilità di accesso a strumenti di sem-
plice utilizzo per creare e pubblicare contenuti online ha indubbiamente allargato 
la base di utenti che contribuiscono attivamente a modificare e creare i contenuti 
web, espandendone significativamente scopi e funzioni (cfr Fig. 2). Il che giusti-
fica l’adozione della definizione WEB 2.0, che inoltre ha il vantaggio di essere un 
etichetta utile come tutte quelle etichette che consentono di rinviare, in un’unica 
espressione, a tutta una serie di diversi riferimenti. 

Le funzionalità del Web2.0 hanno già 
trovato adozione in nuove creative 
forme di produzione cinematografi-
ca [3][4][5]. I nuovi approcci basati 
sul Web 2.0 per la formazione [6], 
per la ricerca nell’ambito delle scien-
ze umane [7] e valorizzazione del 
patrimonio culturale [8][9][10][11] 
sono diventati argomento centrale di 
investigazione. La grande questione 
del marketing del XXI secolo è come 
avvalersi pienamente del potenziale 
implicito nel WEB2.0.
In questo lavoro vengono delineate 

alcune proposte in merito all’ambito dell’industria dello spettacolo.
Riteniamo, infatti, che i nuovi strumenti (sia quelli basate su funzionalità di mo-
bile-web che quelle basate sul Web 2.0 in senso lato) possano funzionare meglio 
come integrazione al web tradizionale piuttosto che in sua sostituzione. Superfluo 
sottolineare che il gran potenziale che possiedono questi mezzi per incrementare 
il mercato risiede nella loro intrinseca natura, poiché essi consentono di arrivare 
a un target di utenti non altrimenti raggiungibile da altri mezzi. 
Fare leva su questo tipo di approccio può essere ancor più significativamente in-
teressante per i teatri o gli eventi di produzioni indipendenti piuttosto che per le 
grosse produzioni cinematografiche.

Fig. 2: Cambiamenti nella dinamica di fruizione  e 
creazione dei contenuti tramite Internet. (cfr.[1]) 
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5.2. Scenari
Consolidate pratiche di marketing basate via web per eventi live includono cam-
pagne mirate di mail, mailing list e la creazione di uno o più siti web come “fine-
stre sul Web” per l’evento in questione; spesso questi siti contengono collegamenti 
ai servizi di prenotazione. Come per i  film, la creazione di un sito web relativo ad 
un film, con contenuti speciali e sezioni riservate agli utenti che effettuano una 
registrazione, è diventata uno standard sia per le produzioni hollywoodiane che 
per il cinema indipendente. Se le risorse disponibili lo permettono, questi siti web 
possono essere configurati alla stregua di veri e propri blog in cui si trattano que-
stioni inerenti la realizzazione del film o della produzione teatrale in questione, 
spesso con inserti relativi al “dietro-le-quinte” o con veri e propri “video-diari”. 
Tra gli esempi più recenti possiamo citare ad emblema il sito web di Peter Jack-
son sul film King-Kong e , per quanto riguarda il teatro il sito di Un numero che 
scompare di Complicite.
I siti web ad hoc generano a loro volta la necessità di quella che viene definita 
l’”ottimizzazione per i motori di ricerca”, per cui l’agenzia o la società responsa-
bile di uno specifico sito web ricerca dei modi per renderlo evidente durante la 
ricerca o per fare in modo che compaia tra le prime risposte fornite dai motori di 
ricerca più famosi all’ inserimento di determinate parole chiave. Questa pratica 
non viene percepita di così grande importanza all’interno di una produzione di 
spettacolo rispetto ad altri settori di marketing per cui invece è parte integrante 
di una più generale strategia per il posizionamento del brand.
Alcune produzioni vanno ancora oltre predisponendo l’interesse dell’utente ca-
pillarmente attraverso una pioggia di siti web e blog, e incrementando l’effetto 
con post mirati su forum e centri-messaggi. Il lancio di The Blair Wich Projects, 
nel 1999, è stato in questo senso pioneristico. La pratica di iniettare atificialmente 
i commenti degli utenti e le recensioni positive nei blog e nei siti c che si occupano 
di valutazioni e graduatorie (come IMDB) è probabilmente utilizzata da molte 
società che si occupano delle campagne di lancio delle produzioni di Hollywood. 
Talvolta ci si riferisce a questo attraverso il termine astroturfing, un gioco di pa-
role che deriva dalla parola grassroots, che indica un genuino interesse popolare 
(AstroTurf è un tipo di prato artificiale utilizzato negli stadi). Questi tentativi, che 
si basano sulla ormai diffusa pratica degli utenti di contribuire attivamente ai siti 
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web e, di conseguenza, alla condivisione della conoscenza, costituiscono già una 
caratteristica chiave del Web 2.0.
Se questo tipo di campagne sono in grado effettivamente di affascinare gli utenti 
al punto indurli a condividere video e link, allora si può a buon diritto riferirvisi 
come forme di marketing virale. Tra I primi esempi di viral marketing ricordiamo 
la “fuoriuscita” del trailer di Eyes Wide Shut, che era stato fatto circolare ampia-
mente, causa le ampie aspettative che erano nate negli anni precedenti. 
I video virali sono stati incoraggiati negli anni recenti da fenomeni come YouTube 
e dalla capacità di includere video flash nella pagina web di qualcuno o nel profilo 
di un utente iscritto ad un social network.
L’utilizzo di social networks per il marketing e la promozione ha rappresentato, a 
sua volta, l’ultima frontiera delle bands e dei musicisti grazie a My Space. Com-
menti, collegamenti, inviti e l’infinità di applicazioni disponibili su servizi come 
Facebook hanno aperto un ventaglio di possibilità per la promozione creativa. 
Alla luce del fenomeno così sfaccettato rappresentato dal Web 2.0, potrebbe sem-
brare che il solo criterio per capire se il successo di un artista o di una proposta 
derivi da un interesse reale tra la gente comune o sia frutto di una campagna 
“drogata” sia la partecipazione e la risonanza mantenute nel tempo.
Comunque, per tutte le produzioni live e le campagne cinematografiche, il mar-
keting diretto dovrebbe essere la prima preoccupazione di uno sforzo di carattere 
promozionale. Le produzioni ad alto budget, peraltro, si possono permettere un 
ampio spettro di campagne di marketing in testa a quella diretta. E’ anche vero 
che, specialmente nei social network, ci sono modi particolari per indirizzare cer-
ti gruppi di interesse – per esempio, nel tentativo di raggiungere il loro target, una 
specifica band può decidere di includere solo certi musicisti e band nella sezione 
di MySpace relativa agli amici.
Ancora, si raggiunge realmente il target solamente quando siamo in presenza di 
una forma di profilazione dell’utente. Il web e alcuni strumenti informatici IT, con 
la loro capacità di raccolta, conservazione e referenziazione di grandi quantità di 
dati, sono ideali per campagne di marketing diretto.
Un esempio è fornito dalla raccolta di dati demografici relativamente a un prece-
dente tipo di pubblico per mappare, ad esempio, la loro distribuzione geografica. 
Questo può essere fatto quando la gente prenota I biglietti, sia online che fisi-
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camente presso un centro, attraverso la richiesta di dati personali o attraverso 
l’incoraggiamento a registrarsi sul sito web. La conoscenza dell’utenza per distri-
buzione geografica e per spettacolo è senza prezzo sia per le campagne attraverso 
il volantinaggio che per quelle via web, attraverso la posta elettronica.
Strumenti di database molto comuni, che girano sia su pc in locale che virtual-
mente (database virtuali), possono essere utilizzati a questo scopo. Questo è un 
chiaro esempio delle possibilità che I nuovi strumenti tecnologici offrono per 
supportare e migliorare campagne basate sul volantinaggio tradizionale e sulla 
“posta lenta”.
Analogamente un volantinaggio mirato fatto online costituirebbe pubblicità diretta 
dei nuovi spettacoli per gli utenti o, in maniera più tradizionale, mailing diretto.
Altre strategie per il web al fine di profilare gli utenti, le loro abitudini e I loro 
comportamenti sono: il tracciamento degli IP, il tracciamento dei motori di ricer-
ca attraverso I cookies (servendosi di banner e pubblicità posti su altri siti web), 
il tracciamento di sito web (attraverso I cookies, gli oggetti flash conservati in 
locale, la cache di java).
La pubblicità online mirata può anche essere fornita mettendo la pubblicità di Go-
ogle all’interno del sito web; questo metodo può essere molto potente nel caso di 
utenti Gmail, in quanto Google può correlare le parole chiave contenute nelle ri-
cerche precedenti con parole nelle mail degli utenti. Anche Google Ads è basato sui 
cookie, ma, a quanto si dice, non viene costruito nessun profilo dell’utente; piuttosto 
il sistema è pensato per creare pubblicità durante il caricamento di una pagina.
 
5.3. Una visione per il presente
Tutte le strategie appena descritte possono avvantaggiarsi molto dalle applicazio-
ni per la telefonia mobile. Servizi di mapping (come Google Maps e Viamichelin) 
consentono all’utente di raggiungere il website,il numero di telefono o il luogo 
dell’evento cercato. C’è una dimostrata evidenza del fatto che queste funzionalità 
‘on-the-go’ sono grandemente apprezzate dagli utenti. [12]. È richiesto tuttavia 
uno sforzo da parte degli organismi di produzione al fine di ottimizzare i siti web 
così da renderli accessibili tramite periferiche mobili come telefonini o palmari  
soprattutto per quel che riguarda il settore delle prenotazioni online. Un esempio 
eccellente di tale ottimizzazione è dato dal portale del MIT, MIT MOBILE WEB, 
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che consente agli utenti provvisti di dispositive mobili di accedere e utilizzare una 
gran quantità di utilissime informazioni. A seconda della tipologia di implemen-
tazione, il servizio di mapping si appoggia di volta in volta ai segnali  GPS e/o 
GSM e/o WiFi e fornirsce all’utente dati e servizi relativi alla posizione in cui si 
trova, come generare la lista dei teatri o cinema più vicini o indicare il percorso 
da seguire per raggiungerli. Questo rappresenta un primo esempio di servizio 
misurato sulle esigenze dell’utente.  
Probabilmente però il più evidente cambiamento connesso alle potenzialità del 
WEB2.0 consiste nel fatto che l’utente dispone di una gran quantità di mezzi per 
condividere le informazioni - e la conoscenza in senso lato: gli utenti sono abilitati 
infatti a cambiare le tag connesse a un dato oggetto multimediale classificare i 
contenuti (folksonomy), pubblicare nuovi contenuti su un sito web e modificare 
quelli già esistenti. Sui siti web di cinema e teatri possono essere messi servizi 
per misurare gli indici di gradimento di spettacoli e film possono essere valutati. 
Un’ulteriore possibilità è offerta dal ricavare profili utente dalle tag o dalle ricer-
che fatte e cercare corrispondenze tra i diversi utenti e profili per offrire percorsi 
ad hoc e suggerimenti specifici. Questa è di per se una eccellente forma di targe-
ting. Un simile, ma meno efficace risultato, è stato già ottenuto dai rivenditori on-
line che comparano le scelte  e gli acquisti precedenti dell’utente per offrirgli una 
serie di suggerimenti mirati. Tecnica che può essere impiegata da inema e teatri 
offrendo servizi di prenotazione per utenti registrati. La possibilità dell’utente di 
indicare punti di interesse e tag sulle mappe è uno strumento molto potente per la 
promozione di spettacoli e film. Le cosiddette tag clouds sono un altro modo per 
fornire all’utente un altro potente mezzo di ricerca. Sviluppare una piattaforma 
efficiente, semplice da usare che combini le tag clouds con le mappature con i 
punti di interesse per l’utente potrebbe costituire davvero una applicazione rivo-
luzionaria per i dispositivi di telefonia mobile per il mercato dell’intrattenimento,  
perché funzionerebbe un po’ come  un meccanismo di passaparola – probabil-
mente il Sacro Graal del marketing.
In chiusura, è importante sottolineare due cose. La prima è che i mezzi offerti 
dal Mobile Web e i feedback degli utenti dovrebbero, in generale, essere utilizzati 
contestualmente agli strumenti tradizionali, piuttosto che sostituirli.
Il secondo è che la rilevanza che avnno assumendo I feedback degli utenti de-
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terminano un cambiamento di paradigma laddove le strategie tradizionali di 
marketing prevedono una gestione strutturata dell’informazione che viene im-
pacchettata per l’utente, il WEB2.0 implica la creazione di un webscape  disegnato 
dall’utente stesso.
Si usano l’espressione “di bocca in bocca” o “passaparola” esattamente per indi-
care il fatto che nel mondo reale, questo meccanismo di promozione/diffusione 
dell’informazione è assolutamente non prevedibile. Se è lecito tentare di interve-
nire per modificare questo webscape con strategie artificiali oppure no è la grossa 
questione morale che deve affrontare il marketing. Ciò che è certo che il mondo 
dello spettacolo e del cinema e non solo trarranno sicuro beneficio dalla pubbli-
cità generata dagli utenti.  
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6. Il punto di vista delle imprese

Ecco la parte su cui abbiamo focalizzato lo sforzo:capire quanto le imprese siano 
consapevoli del WEB 2.0, se lo considerino superato ovvero non utile, se offre op-
portunità oppure un rischio.
Il tema è vasto e non poteva certamente essere trattato con questa pubblicazione. 
Ciò che abbiamo provato a fare è stato di richiedere a ciascuna impresa il proprio 
punto di vista, una posizione rispetto al tema WEB 2.0 che poteva essere di asso-
luto non interesse ovvero di aspetto strategico.

Ci sono alcuni elementi che emergono attraverso quanto inviato dalle imprese e quanto 
percepito attraverso le interviste, che possono essere riassunti in quanto segue:

WEB 2.0 è un termine che spaventa in quanto nasconde nuovi modelli di 1.	
comunicazione che sono nati per le persone e quindi non caratterizzati da 
servizi per le imprese; nonostante ciò stanno ed hanno permesso un salto di 
qualità all’uso di Internet
Le imprese sanno bene che ormai Internet non è più solo avere o non avere 2.	
un sito WEB, non è più solo commercio elettronico, non è solo e-business, ma 
manca ancora una chiarezza su cosa diventare, su come investire, sul ruolo che 
può o potrà avere Internet nel futuro
Molte imprese non operano in Internet direttamente ma sono interessate a 3.	
tutto ciò che è connettività, tutto ciò che rappresenta una “intelligenza di-
stribuita” che può essere gestita attraverso le reti informatiche: è il caso della 
domotica e dell’automazione degli edifici. Sono moltissimi gli installatori ed 
i progettisti che stanno scoprendo il ruolo delle tecnologie in un settore tra-
dizionale.
Le imprese anche della produzione tradizionale stanno cercando nuovi mo-4.	
delli organizzativi per scambiare le informazioni necessarie a gestire i proces-
si produttivi (ormai distribuiti) in modo più efficiente. C’è necessità di scam-
biarsi e condividere dati e informazioni.
Sono molte le imprese interessate anche alle infrastrutture telematiche: dalla 5.	
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posa della fibra ottica, alle realizzazione di reti wireless, alla fornitura di servi-
zi sulla sicurezza informatica, di housing e hosting etc. Si tratta di un mondo 
in movimento che sta qualificando le proprie capacità per offrire alle imprese 
che poi si affacciano ad Internet tutte le professionalità necessario
Il mondo della comunicazione sta apprendendo nuove tecniche: il WEB 2.0 6.	
costringe a differenziare anche il messaggio pubblicitario o il modo di approc-
ciare il cliente
Turismo e mobilità sono aree in cui le tecnologie hanno cambiato moltissimo 7.	
negli ultimi anni ma non sono ancora stati validati modelli di business che 
possono coinvolgere in modo adeguato le piccole e medie imprese 
Anche la formazione sta richiedendo nuove tecnologie8.	

Ci sono poi altre innumerevoli considerazioni che potete trovare anche nelle pre-
sentazioni delle singole imprese
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7. Da sempre 2.0: Alias srl 

7.1. Alias ed il web 2.0
Alias è una giovane azienda, nata nel 2000 da un gruppo di amici che dopo aver 
creato un sito quasi per gioco, si sono così appassionati al risultato ed alle poten-
zialità della rete che hanno deciso di fondere i loro know how per iniziare un’av-
ventura in rete. 
Alias non è in grado di dare una buona testimonianza sul passaggio fra il web 
prima maniera ed il web 2.0 perché ha sempre operato in questa seconda ac-
cezione della rete. Tutti i lavori realizzati da Alias hanno inteso il web come uno 
strumento interattivo, con cui le imprese clienti avrebbero potuto confrontarsi col 
mercato, gestendo la propria presenza in rete anche solo con semplici ma continui 
aggiornamenti.  
Alias non ha mai offerto prodotti preconfezionati, ma ha sempre costruito sistemi 
di gestione che legassero contenuti grafici originali, architetture di navigazione 
ergonomiche e fruibili a software, facendo percepire così internet non come un 
canale passivo ma come uno strumento di dialogo attivo.  Alias oltre ai sistemi 
di gestione di siti e portali internet, realizza anche intranet ed extranet azienda-
li, riproponendo l’architettura browser server come strumento innovativo per la 
diffusione della conoscenza all’interno dell’impresa. Alias eroga inoltre attraverso 
internet il proprio software Rental2k per la gestione del noleggio e Service2k per 
la gestione delle manutenzioni ed assistenza.
Le potenzialità di internet come sistema di comunicazione, sono le stesse dalla 
sua nascita, ma la diffusione della banda larga e delle connessioni flat le ha rese 
fruibili a chiunque. Aver intuito la diffusione di internet e quale ne sarebbe stato 
il suo attuale uso ha permesso ad Alias di acquisire le competenze necessarie per 
proporre soluzioni sempre innovative contribuendo, compatibilmente alla sue 
dimensione ed al proprio parco clienti, a diffondere la cultura di internet come 
metodologia di lavoro. Adesso internet non si affianca più agli altri tradizionali 
canali di comunicazione, ma è il fulcro della comunicazione a cui tutti gli altri 
canali si riferiscono.  Lo si avverte anche nella  quotidianità, in cui da radio e tv 
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vengono proposte notizie prima pubblicate in rete o quando la Pubblica Ammini-
strazione o le aziende invitano a reperire in internet le informazioni ed i supporti 
necessari. 
Ecco il Web 2.0, una presenza così costante nella vita di ognuno che lo ha reso 
necessità imprescindibile.  Su you-tube vengono caricati oltre 20.000 video al 
giorno, i blog indicizzati sono circa 80.000.000, ad internet ormai si accede col 
telefonino, con le console per i videogiochi. Mandare un’e-mail è possibile quasi 
da ogni angolo del pianeta.
L’offerta su Web è sempre più varia e completa. Il sistema e-commerce che Alias 
ha realizzato per Eagle Pictures ad esempio, non è solo una piattaforma di e-
commerce, ma offre agli utenti anche una web Tv, giochi, contenuti sempre nuovi 
disponibili in download.  I siti web per la raccolta ordini vengono integrati con i 
database aziendali, facendo del portale internet un’appendice esterna alla gestio-
ne interna. 
Molte aziende di noleggio hanno affidato ad Alias sia le realizzazione del sito web che 
la gestione operativa del noleggio tramite il Rental2k:  l’integrazione permette così agli 
utenti di effettuare in tempo reale prenotazioni di noleggio, che viene formalizzato con 
la massima velocità al momento del ritiro delle macchina ( istantaneamente viene 
stampato il contrato, il ddt e l’eventuale documentazione di corredo).
Big Mat ha creato  con Alias una extranet certificata per lo scambio delle infor-
mazioni, la raccolta e gestione degli ordini ecc… un sistema sicuro per rende-
re immediatamente disponibili anche i documenti più riservati, presso tutte le 
aziende che aderiscono.  Per le strutture ricettive ricevere prenotazioni on line è 
ormai la norma. Le aziende operanti nel settore moda non possono rinunciare a 
presentare su web collezioni e cataloghi.  Fino a pochi anni fa avere una presenza 
qualificata in rete aveva costi elevati, adesso anche i sistemi più complessi sono 
accessibili a chiunque ed internet è sempre più avvertito come necessità.  Chi non 
è già in rete sta accumulando un ritardo che potrebbe diventare difficile da col-
mare, anche perché sinonimo di un atteggiamento anacronistico. Il web non è 
più un gioco da ragazzi o un servizio  solo per le grandi aziende.  Deve essere uno 
strumento di lavoro per tutti. E se non lo si è capito, è stata già la pubblica  am-
ministrazione ad averlo spiegato, anche con la semplice imposizione degli invii e 
pagamenti telematici.
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7.2. I limiti dell’approccio 2.0
Anche il Web 2.0 ha però il suo rovescio della medaglia. La potenza di Google in 
primis e dei motori di ricerca in genere,  l’affollamento della rete, hanno reso indi-
spensabile esserci, ma sempre più difficile farsi trovare. La semplice presenza non 
è mai stata sufficiente. Il sito web deve essere ben fatto e supportato: attraverso i 
servizi che con questo vengono offerti che fidelizzano  gli utenti al sito, ad anche 
attraverso vere attività di supporto. IL SEO (Search Engine Optimization) è un 
servizio di posizionamento del sito web che ne assicura la visibilità attraverso i 
più diffusi motori di ricerca, lavorando sulle parole chiave attraverso cui gli utenti 
ricercano i tipi di prodotti o servizi offerti dalla varie aziende. Perché l’attività di 
SEO abbia successo occorre che sia eseguita da esperti e che il sito per il quale la 
si esplica sia progettato con opportuni criteri. 
Criteri di altro tipo sono  imposti anche da Leggi: i siti delle Amministrazioni Pubbliche 
ad esempio devono essere accessibili, cioè fruibili anche da utenti con disabilità. 

7.3. Le opportunità per la nostra azienda nel futuro
La necessità di qualificare la presenza in rete impone quindi alle aziende di ri-
volgersi sempre ad operatori qualificati, perché l’investimento verso la rete abbia 
i necessari ritorni e rispecchi le effettive esigenze aziendali. Attraverso la rete i 
servizi offerti sono sempre di più, tutte le tecnologie che vi gravitano intorno ren-
dono possibile realizzare progetti fino a qualche anno fa impensabili.
Adesso internet è anche wireless, in certe città esistono già zone abbastanza vaste 
coperte dal servizio, e nelle aziende di rilevanti dimensioni e tecnologicamente 
avanzate è normale che la connessione sia diffusa in tutta l’area operativa. Ed 
il servizio non si limita a rendere fruibile internet a chi abbia un portatile. Alias 
ha allo studio un sistema di visita guidata ad un’area archeologica che permette 
all’utente, mediante un dispositivo portatile ( anche un telefonino) di avere in 
tempo reale spiegazioni su quanto sta vedendo: non passando attraverso percorsi 
definiti ma muovendosi liberamente con modi e tempi propri. Incrociando le in-
formazioni immesse in rete con sistemi di posizionamento satellitare inseriti ne-
gli stessi dispositivi, l’utente può ascoltare e visualizzare diversi contenuti riferiti 
al reperto o all’opera cui ci si trova di fronte. 
Con tecnologie simili si sono realizzati sistemi di monitoraggio e registrazione 
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presenze di operai in diversi cantieri ( in automatico si registrano entrate, uscite, 
tempi di spostamento, semplificando il lavoro amministrativo per la registrazio-
ne delle presenze e contabilizzazione dei lavori) o sistemi di orientamento in uffici 
o strutture pubbliche. 
 
7.4. Conclusioni e riflessioni
La rivoluzione del Web 2.0 fonde il contenuto con il contesto: il “cosa ti dico” varia 
da sempre in funzione del “come te lo dico”, ma adesso quello che conta è il “dove 
e quando te lo dico”. Con il nuovo corso web, il contenuto sarà fruibile quando 
l’utente lo desidera, dove lo desidera e, grazie alla forte interattività dello stru-
mento, anche nel modo in cui lo desidera: è l’utente a scegliere il come.  Un buon 
progetto per la presenza web e l’uso consapevole, anche esteso delle rete, rende 
l’azienda responsabile solo del suo core business: deve essere valido il contenuto 
(prodotto o servizio) perché se internet è usato correttamente, tale contenuto sarà 
comunicato altrettanto correttamente.

Gian Luca Benci
Alias2k
Email: GianLuca.Benci@alias2k.com
Web: www.alias2k.com
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8. WEB 2.0 per pianificare la filiera: 
    Exitech srl

8.1. Profilo aziendale
Exitech srl è una società nata nel 2001 a seguito di un percorso di aggregazione di 
numerosi esperti provenienti da centri di ricerca, da imprese e studi professionali, con 
una lunga esperienza nel settore delle tecnologie ICT. Exitech ha acquisito esperienze 
e competenze nel settore delle e-solutions con particolare riferimento al mercato delle 
enteprise applications, applicazioni a supporto di processi aziendali molto complessi, 
un settore nel quale, nonostante le piccole dimensioni, Exitech offre una unicità di so-
luzioni che si collocano in segmenti di mercato ancora non coperti da grandi imprese 
o ancora non definitivamente decollati.  Exitech si è configurata come una società for-
nitrice di soluzioni e tecnologie chiavi in mano in quattro aree di competenza:

Sistemi a supporto dalla gestione e controllo dei processi di produzione di beni •	
e servizi
Sistemi complessi per la creazione, gestione e distribuzione di contenuti multi-•	
mediali ed in particolare gli spartiti musicali
Soluzioni ICT per logistica e trasporti•	
Sistemi per la domotica e l’edificio intelligente•	

Exitech ha sviluppato importanti progetti di ricerca in ambito Europeo, quali: Axme-
dis (www.axmedis.org), i-Maestro (www.i-maestro.org), Musicnetwork e Variazioni 
(www.variazioniproject.eu). In questi progetti ha collaborato con aziende di primaria 
importanza a livello internazionale e centri di ricerca di assoluta eccellenza nei settori 
del multimediale e della gestione e trasmissione dei contenuti.
Exitech è attualmente impegnata anche nell’associazione temporanea di imprese 
denominata CONNOI che sta realizzando il progetto di Banda Larga nell’area del 
circondario Empolese Valdelsa.
Exitech è stata tra i promotori del progetto di laboratorio di domotica (www.lab-
dom.it) insieme a Firenze Tecnologia.  
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Nel 2008 Exitech ha raggiunto un altro eccellente risultato con l’ accettazione 
come standard internazionale del modello di rappresentazione digitale della mu-
sica (SMR - Symbolic Music Representation) proposto insieme all’Università di 
Firenze ed altri centri di ricerca nell’ambito del comitato Mpeg.

8.2. Il Web 2.0
Exitech opera fin dalla sua nascita con l’obiettivo di rendere interoperabili sistemi di-
versi, fornire intelligenza agli oggetti del quotidiano e fare in modo che l’informatica 
sia prima di tutto connessione tra informazioni e saperi distribuiti. Le iniziative svi-
luppate sin dal 2001 sono in questo senso: l’associazione Musicnetwork è stata creata 
proprio per favorire lo scambio di informazioni sulle tecnologie per la musica. E’ emer-
so fin da subito l’esigenza di passare da un approccio basato su siti Internet passivi 
a qualcosa che avesse capacità di coinvolgere gli utenti sia per la fase di accesso alle 
informazioni che per la fase di condivisione del proprio sapere.
L’obiettivo di Exitech è stato però sempre l’azienda in una logica  B2B (Business-to-
Business) oppure il cosiddetto B2B2C (Business-to-Business-to Consumer) cioè 
l’azienda estesa dall’intera filiera fino al cliente finale garantendo una corretta gestione 
delle informazioni in questo complesso percorso. E’ questo il caso della condivisione di 
file musicali e/o video o comunque contenuti multimediali soggetti al diritto d’autore, 
ma è anche il caso di una filiera di produzione di prodotti della moda.

8.3. Limiti dell’approccio 2.0
Non esistono limiti prefigurabili al WEB 2.0, o meglio WEB 2.0 è solo un concetto, 
che rende intuibile alla grande massa quanto da anni molti ricercatori e azien-
de stanno tentando di realizzare: accesso facile alle informazioni che chiunque 
riesca a produrre e voglia in qualche modo condividere allo scopo di accelerare 
processi personali o aziendali.
Il problema tecnologico: ancora oggi purtroppo non esistono sufficienti standard di rap-
presentazione dei dati e quindi spesso la possibilità di condividere contenuti è limitata.
Il problema culturale: le competenze informatiche di base dell’utente medio pos-
sono non essere sufficienti ad un efficace scambio di informazioni.
Il problema del business: non sono ancora stati identificati modelli di business 
sostenibili se non basati sulla pubblicità. E’ un primo passo, ci sono esperienze 
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straordinarie di successo, ma uniche a livello mondiale. Non è così che si favori-
scono le PMI in generale e soprattutto quelle italiane.
Exitech nel suo segmento dedicato alle imprese ha sviluppato un sistema di Pia-
nificazione di Filiera, capace di mettere in rete in modo concreto le imprese. Una 
impresa può scambiare informazioni sulle proprie commesse, sui propri piani di 
lavoro, sulle proprie esigenze e sulla propria capacità produttiva.
Il tutto integrato con i propri sistemi informativi. Il risultato è strepitoso in ter-
mini di risparmio sul monitoraggio di una catena di produzione diffusa su un 
territorio o de localizzata.
Esiste però un limite, costituito oggi dagli attuali sistemi gestionali delle imprese, 
ancora troppo legati a modelli informatici non più adeguati all’evoluzione.

8.4. Pianificazione di Filiera
L’esperienza ci ha insegnato che la gestione della produzione è un processo complesso 
che necessità di strumenti informatici adatti, semplici, pratici e veloci. Se il processo 
è svolto completamente all’interno della struttura è possibile trovare sul mercato sof-
tware capaci di soddisfare gran parte delle esigenze ed è possibile scegliere quello che 
meglio si adatta al nostro modello aziendale. Se invece il processo è caratterizzato da 
un numero rilevante di fasi assegnate a terzisti è prerogativa la necessità di svilup-
pi personalizzati per affrontare le problematiche di condivisione di informazioni in 
modo mirato, preciso, sincronizzato e efficace. Solo le multinazionali, alcune merite-
voli pubbliche amministrazioni e le grandi aziende hanno avuto le capacità tecniche, 
organizzative e economiche per affrontare progetti di questa complessità che, in alcu-
ni casi, dopo notevoli sforzi e investimenti sono stati destinati a essere parzialmente 
utilizzati oppure finire nella lista degli insuccessi. EXITECH propone una soluzione 
che riteniamo snella, veloce, intuitiva e a costi contenuti dedicata alle PMI che hanno 
l’esigenza di gestire un insieme di fasi assegnate a terzisti. 
Attraverso l’uso di un editor WEB dedicato (oppure tramite esportazione dal proprio 
sistema informativo) è possibile rappresentare in modo veloce, completo e preciso il 
percorso del proprio processo assegnando terzisti, date di inizio e fine, quantità e prece-
denze a tutte le fasi. E’ il sistema a intervenire, al momento della convalida, per inviare 
a tutti i soggetti coinvolti le informazioni necessarie e le eventuali richieste di conferme 
necessarie per la negoziazione delle date e delle quantità da realizzare. E’ possibile im-
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plementare appositi moduli per l’interfacciamento diretto con il sistema informativo 
aziendale del terzista in modo da trasferire tutte le informazioni in automatico sia in 
ingresso che in uscita per ovviare alla consultazione manuale del server WEB.
Una volta che la commessa viene confermata il sistema passa in modalità “produzione in 
corso” evidenziando, con il contributo dei terzisti, eventuali ritardi classificati in “recupe-
rabili” o “definitivi“ e trasmettendo agli interessati i messaggi di notifica necessari.
Nonostante la sua apparente semplicità il sistema di Pianificazione di Filiera per-
mette anche la gestione di processi complessi con fasi su più componenti, realiz-
zazione parziale, quantità diverse realizzate da terzisti diversi e punti di verifica 
fissi o dinamici dislocati durante il ciclo di vita del processo. 

8.5. Le opportunità per il futuro 2.0
Exitech ritiene che le opportunità per il futuro siano innumerevoli e che sia stato 
fatto solo un primo piccolo passo. Settori importanti quali: le produzioni tradi-
zionali, il turismo e la formazione hanno solo ora avviato un processo orientato a 
razionalizzare l’impatto del WEB 2.0. A livello internazionale moltissimo è stato 
fatto, ma oggi siamo in grado di sviluppare una nuova progettualità locale capace 
di generare business e servizi.  

8.6. Conclusioni
Exitech crede molto nello sviluppo del WEB 2.0 sia per le persone che per le im-
prese; anzi andiamo oltre parlando di WEB 3.0 e WEB 4.0 da considerarsi come la 
realizzazione di una connessione reale tra i diversi attori che offrono e utilizzano 
le informazioni.
Exitech si impegnerà sia nello sviluppo dei propri prodotti che nella realizzazione 
dei progetti in collaborazione con altre imprese in questa logica di cooperazione 
innovativa attraverso la tecnologia.

 
Marius Spinu
exitech
Email: ms@exitech.it - Web: www.exitech.it
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9. L’open source di Nautilo

La rapida evoluzione del mondo dell’informatica, ha reso necessario da sempre il 
continuo aggiornamento delle infrastrutture tecnologiche dell’impresa.
La Nautilo nasce con lo scopo di affiancare e seguire l’impresa lungo questo 
percorso evolutivo, di fornire un supporto competente ed efficace nella scelta e 
nell’implementazione della soluzione più adatta, in una realtà che vede differen-
ziarsi ed ampliarsi sempre più l’offerta di tali soluzioni.
La realtà informatica, come tutte le realtà tecnologiche, va verso la specializzazio-
ne: in un mondo che allarga i propri orizzonti giorno per giorno è sempre più dif-
ficile riuscire a “fare tutto” (e farlo bene), così abbiamo deciso di limitare il nostro 
campo di applicazione a settori specifici dell’Information Tecnology strettamente 
legati al business elettronico - eBusiness.
La ricerca di un partner strategico è il segreto per il successo dell’e-business. Nau-
tilo è specializzata nella consulenza per le aziende sulle nuove opportunità dell’e-
business. Obiettivi strategici delle nostre soluzioni sono: soddisfazione del cliente, 
flessibilità e bassi costi.
Le nuove tecnologie Internet forniscono alla Vostra azienda nuove importanti oc-
casioni per comunicare con i clienti ed i fornitori, aumentando le capacità com-
petitive e di vendita. Il nostro approccio si basa sulla collaborazione con l’azienda 
per capirne gli obiettivi negli affari e per sostenerne la visione fornendo il know-
how necessario per utilizzare al meglio le nuove risorse tecnologiche.

E-commerce: Nautilo fornisce soluzioni di e-commerce complete adeguate ai vostri 
requisiti specifici. Curiamo la realizzazione di tutto il Vostro sito web: dalla sezione 
istituzionale allo shopping- cart con elaborazione delle transazioni sicure, fino alla ge-
stione degli ordini e con l’integrazione con i software gestionali (ERP).

Office automation / Automazione processi aziendali: Progettazione 
e realizzazione di sistemi software per l’automazione d’ufficio. Sistemi internet/
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extranet per l’archiviazione e consultazione delle informazioni aziendali. Analisi 
dei processi aziendali e relativa implementazione ed automazione tramite sistemi 
di workflow basati su tecniche di project management. Sistemi per l’archiviazione 
dei documenti cartacei e loro pubblicazione su infrastrutture software intranet/
extranet. Integrazione delle soluzioni di Office Automation con i sistemi Legacy 
Aziendali.

Content Management System -  CMS Portal System: Nautilo offre la 
possibilità di gestire il contenuto del sito Web con la massima semplicità. Tradi-
zionalmente la gestione dei contenuti dei siti Web (testi ed immagini) è sempre 
stata delegata a personale altamente specializzato (ISP, Web-masters, etc.). Questo 
tipo di approccio porta quasi sempre ad una certa lentezza nel cambio dei conte-
nuti ed a costi di manutenzione decisamente elevati. L’alternativa di Nautilo con-
siste nell’offrire alle aziende un sistema semplice ed efficace per la gestione dei 
contenuti, con l’unico requisito di sapere utilizzare un semplice word processor.
 
Sviluppo di applicazioni intranet/internet: Analisi, sviluppo, pubblica-
zione e manutenzione di soluzioni software basate su tecnologia Internet mediante 
l’utilizzo di linguaggi di programmazione orientati agli oggetti: Java. Con questo ap-
proccio è possibile affrontare la più vasta gamma di problematiche che comportino 
lo scambio di informazioni sia a livello aziendale sia extra-aziendale.

Hosting/housing/application service hosting: Offriamo servizi ho-
sting professionali basati sul supporto di application servers con tecnologia Java 
(Tomcat, Jboss) e di database relazionali (mySql, Postgres).

Multimedia / Sistemi per il video on demand: Soluzioni software per 
la distribuzione di contenuti video tramite la tecnica del video on demand. Im-
plementazioni per esigenze di carattere commerciale e inerenti alla formazione 
on-line (e-learning). Gestione completa delle informazioni multimediali tramite 
soluzioni software multimedia content management.
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9.1. I Nostri Servizi
La nostra azienda rivolge i propri servizi di progettazione e realizzazione attività 
presenti sul mercato, mettendo a disposizione dei clienti personale con plurien-
nale esperienza nella realizzazione di soluzioni informatiche sia in grandi realtà 
aziendali. La nostra attività viene svolta sia su prodotti commerciali, sia su pro-
dotti focalizzando gli sforzi sull’integrazione dei sistemi con l’obiettivo di rag-
giungere il miglior grado di automazione possibile.

Consulenza: Il servizio di consulenza si concretizza generalmente con la ste-
sura di un Tenendo conto delle esigenze e delle caratteristiche del singolo caso, 
viene fornito al cliente un valido strumento per conoscere la soluzione più idonea, 
con indicazione dell’hardware, del software e delle fasi di lavoro necessarie alla 
completa realizzazione.

Installazione: Sulla base di una installazione hardware funzionante, viene 
fornito il servizio di installazione e configurazione di tutti i prodotti software 
previsti nel progetto. A garanzia del buon funzionamento dell’intera struttura, è 
prevista una fase di collaudo generale di tutto l’installato.

Assistenza: Una corretta installazione, da sola, non basta a garantire la conti-
nuità di funzionamento di un sistema informativo; per far fronte ai vari problemi 
che possono presentarsi durante il normale utilizzo la Nautilo offre varie formule 
di assistenza software.

Altri Servizi: Per tutto ciò che esula le nostre attivita dirette (hardware, cablag-
gio, connettività Internet) la Nautilo può contare sulla collaborazione di partners 
specializzati.

Internet Solutions: Grazie a questo meccanismo di collaborazione recipro-
ca, il livello qualitativo dei servizi offerti può essere mantenuto costantemente 
elevato, in virtù delle singole specializzazioni dei partners e del loro costante im-
pegno nell’aggiornamento delle proprie conoscenze.  
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9.2. Noi e il Web 2.0
La decennale esperienza di Nautilo nella realizzazione di soluzioni per l’impresa, 
tramite l’implementazione delle tecnologie per il web, ha permesso di sperimen-
tare e concretizzare la filosofia e tecnologia del Web 2.0. Riportiamo sintetica-
mente l’esperienza avuta su due importanti progetti che ci hanno permesso di 
evolvere la nostra attività verso il web 2.0.

MovieRaptor - Video on demand Enterprise Platform
La soluzione completa per il Web streaming video e la commercializzazione dei 
contenuti multimediali secondo la modalità del video on demand. MovieRaptor 
offre la combinazione unica dei servizi di video streaming per il Web con i servizi 
di Web content management e commercio elettronico. L’alta flessibilità della so-
luzione e la perfetta integrazione delle componenti software consentono l’imme-
diata implementazione di una potente piattaforma commerciale per l’erogazione 
di contenuti video ad alta qualità in modalità video-on-demand.

Videoteca
Il software gestionale enterprise per la manutenzione della videoteca consente la 
gestione globale di tutte le informazioni dei film e permette la pubblicazione su 
più piattaforme Web-portal orientate a target di utenza diversificata. Caratteristi-
che principali:

Console lista prodotti-film interattiva strutturata su più tipologie di viste, con •	
meccanismi di ricerca semplice o avanzata; 
Sistema di manutenzione delle informazioni riguardanti i prodotti strutturato in •	
sezioni specifiche per ogni tipologia di informazione del prodotto-film; 
Interfaccia   utente   basata   sulle   tecnologie   innovative   del   Web   2.0; •	
Modulo listini prezzi illimitato, di semplice e veloce fruizione con funzionalità •	
specifiche per la problematica del video-on-demand (pay per view, pay per mi-
nute, subscription, download, etc.); 
Gestione analitica dei Clienti dei Web-portal, delle loro attività di consultazio-•	
ne ed acquisto; 
Monitoraggio analitico e costante degli acquisti-ordini effettuati sui Web-portal; •	
Gestione avanzata delle offerte commerciali strutturate; •	
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Ambiente di configurazione generale semplice ed intuitivo; •	
 Modulo di commercio elettronico abilitato a più sistemi di transazione on-line •	
(carte di credito, telefonia); 
Gestione organizzata ed automatizzata della comunicazione via e-mail con il •	
Cliente (templates e-mail, modulo newsletter). 

Enterprise Streaming Server
L’Enterprise Streaming Server di MovieRaptor distribuisce con la massima effi-
cienza i contenuti video a tutte le periferiche dotate di Internet Browser (Micro-
soft Internet Explorer , Mozilla compatibile) tramite il plug-in Adobe Flash .

Billing System aperto all’integrazione
Movie Raptor supporta nativamente sistemi di billing system basati su transac-
tor di carte di credito e telefonia. L’architettura software espressamente orientata 
all’integrazione consente il dialogo con qualsiasi sistema di pagamento on-line.
Sistema Multiportal per la Comunicazione sulWeb
IWeb portal sono dotati di un evoluto sistema di gestione contenuti (Content Ma-
nagement System) che consente la gestione delle informazioni tramite strumen-
ti semplici e procedure ben organizzate. Ogni Web-portal può avere un aspetto 
grafico ben distinto. Le liste dei prodotti-film sono esposte in modo sintetico ed 
esaustivo, meccanismi di ricerca e filtraggio informazioni sono sempre a dispo-
sizione dell’utente.
Il dettaglio del prodotto a catalogo viene presentato nella completezza delle infor-
mazioni, oltre alla sempre presente funzionalità di acquisto/visione.
Cross Platform Integration System
L’infrastruttura software di MovieRaptor è dotata di potenti strumenti di inte-
grazione basati su tecnologia web-service. Questa particolarità consente l’inter-
scambio delle informazioni del sistema di video streaming con i Web-portal di 
eventuali partner che hanno realizzato i loro sistemi di e-commerce con altre tec-
nologie software.
Advanced Video Player
Il Flash Video Player della soluzione MovieRaptor si presenta all’interno del brow-
ser con le seguenti funzionalità:
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Player Controller - pulsante per lo start/stop del video e controlli volume e lu-•	
minosità; 
Barra di avanzamento - consente di evidenziare lo stato di avanzamento della •	
riproduzione video ed il salto in avanti/indietro per mezzo dell’apposito cur-
sore; 
Modalità full-screen - pulsante per passare velocemente dalla modalità di ri-•	
produzione in finestra a quella a schermo intero e viceversa; 
Elenco  scene  -  pulsante  per  la  selezione  delle  scene  del  film  in  visione; •	
Elenco film correlati - pulsante per il passaggio veloce alla visione di altri film •	
correlati a quello in visione; 
Gestione automatica delle modalità video 4:3 e 16:9. •	

Sistema Industriale per il Video Encoding
La soluzione MovieRaptor è corredata di un potente servizio che consente l’en-
coding video delle sorgenti (DVD, Blu-Ray Disc e tutti i formati video più diffusi) 
nel formato per il video streaming on-line Adobe Flash /VP6, codec ad altissimo 
rendimento nella fase di compressione dati sia nella resa video finale.

Workflow Normative Interne
Problema: L’azienda dispone di una serie di normative interne che regolamenta-
no il lavoro degli impiegati. La creazione di queste normative, divise per tipolo-
gia, è riservata potenzialmente a tutti gli impiegati dell’azienda ma affinché una 
normativa creata venga approvata e possa essere resa ufficiale e quindi adottata 
dall’azienda deve superare una serie di visti di conformità apposti da utenti com-
petenti nell’esaminare quella determinata tipologia di normativa.
Soluzione: Sono state create due applicazioni, la prima disponibile a tutti gli uten-
ti della intranet che permette di ricercare e visualizzare le normative che l’im-
piegato può vedere in base a criteri stabiliti nella normativa stessa. La seconda 
applicazione è invece dedicata agli utenti definiti “supervisori”, a quelli definiti 
“editori”, agli utenti “emittenti” e a quelli che posso validare la normativa tramite 
l’apposizione di un visto. Per queste tipologie di utenti sono state create sotto-ap-
plicazioni che a seconda della figura mettono a disposizione alcune funzionalità 
a discapito di altre.
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In particolare un utente “editore” potrà:
inserire una nuova normativa che dovrà attraversare un flusso di approvazione. •	
Pubblicare una normativa che ha superato tutti i visti di approvazione ed è •	
quindi arrivata in fondo al flusso. 
Modificare/bocciare una normativa che è sul flusso nel caso non superi un vi-•	
sto di approvazione. 
Creare una nuova versione di una normativa già esistente e che verrà resa di-•	
sponibile solo dopo che avrà attraversato un flusso di approvazione. 
Abrogare una normativa esistente. •	
Eliminare una normativa esistente.•	

L’utente definito “supervisore” possiede oltre alle funzionalità dell’editore anche 
le seguenti:

modificare una normativa già pubblicata. •	
Inserire tutti i dati necessari all’inserimento di una normativa come ad esem-•	
pio le fonti, le emittenti, i visti, le serie, gli argomenti, le tipologie delle norma-
tive presenti, i legami tra le tipologie e le fonti, tra le tipologie e le emittenti, tra 
le tipologie ed i visti. 
Vedere tutte le normative attualmente in corso, quelle pubblicate e quelle che •	
sono state bocciate. Per quelle sempre sul flusso di approvazione il supervisore 
potrà riassegnare quella normativa ad un utente specifico. 

Gli utenti che rientrano nella categorie “emittenti” e quelli che rientrano nella ca-
tegoria “visti di conformità” hanno la possibilità di:

apporre l’approvazione al documento facendolo procedere  sul  flusso. •	
Rifiutare un documento il quale tornerà nuovamente all’editore. •	
In entrambi i casi l’utente avrà la possibilità di inserire delle   note. •	
Filtrare le normative a cui a preso parte secondo parametri prestabiliti. •	

Vantaggi
Tra i vantaggi possono essere annoverati:

Possibilità di far attraversare ad un documento elettronico (normativa) una se-•	
rie di steps di approvazione secondo uno schema prestabilito ma al tempo stes-
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so modificabile nel numero di passi e nelle persone autorizzate per ogni passo. 
Questo grande vantaggio permette di censire nuove tipologie di documento 
normativo e per ognuna di queste inserire N visti ognuno dei quali dispone di 
un set di utenti dinamico. 
Semplificazione  di  tutta  la  procedura  di  pubblicazione  di  una  normativa: •	
divisione ben definita dei ruoli (editore, emittente, visto) •	
visibilità delle sole normative da gestire per ogni ruolo. •	
Pubblicazione automatica una volta ottenuti tutti i consensi rendendo disponi-•	
bile il documento elettronico a tutti gli impiegati autorizzati alla visione. 
Diminuzione delle situazioni di errori avendo ogni figura un set minimo di •	
operazioni da fare. 
Eliminazione dei tempi di attesa, infatti ogni documento elettronico appena •	
superato un passo di approvazione viene subito reso disponibile agli utenti 
autorizzati ad apporre il visto successivo senza generazione di fogli o di perso-
nale incaricato a portare la documentazione cartacea negli uffici per richiede 
le firme/autorizzazioni. 

 
9.3. I Limiti del Web 2.0
Il Web 2.0 consente una elevata interattività con le varie applicazioni web. Questa 
interazione può essere semplice, il banale form ajax con cui eseguire una ricerca, 
ma anche molto complessa come la pubblicazione di contenuti sul proprio Blog 
fino ad arrivare ai SocialNetwork che mettono in contatto e permettono scambi di 
informazioni tra migliaia di soggetti attivi nella rete.
Come principio fondamentale ilWeb 2.0 non pone limiti alle esigenze di chi vuol 
sviluppare applicazioni o nuove forme di business sul web; le uniche limitazione 
sono esterne alla filosofia Web 2.0. Non ci dobbiamo domandare cosa non possia-
mo fare, ma cosa ce lo impedisce.
Tali limitazioni posso essere rappresentate dai seguenti punti:

Bassa alfabetizzazione dell’utente sulle tecnologie web e loro utilizzo. Chi vuol 1.	
utilizzare Web 2.0 deve necessariamente avere un livello di conoscenze mag-
giore rispetto all’utenza di base; 
La copertura xDSL, ovvero la così detta banda larga, che ad oggi non ha avuto 2.	
in Italia uno sviluppo tale da poter dare a tutti i benefici del suo utilizzo. Ri-
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spetto ad altre nazioni abbiamo costi nettamente superiori e soprattutto viene 
privilegiata la fruizione del servizio ( download ) e non l’interazione ( upload ) 
elemento basilare del Web 2.0; 
La non sempre facile integrazione con i sistemi Legacy aziendali ( spesso implemen-3.	
tati con tecnologie obsolete ) con il mondo della rete che essendo nato dopo sfrutta 
strumenti e tecnologie standard ma di livello nettamente superiore; 
Naturalmente il Web 2.0 necessita di hardware , sia lato client ma soprattutto 4.	
lato server, capaci di supportare carichi di traffico maggiori rispetto alle appli-
cazioni tradizionali. Questi sono investimenti del tutto trascurabili ai fini del 
servizio data la continua evoluzione dei microprocessori e il conseguente loro 
deprezzamento; 
Le normative vigenti e/o in via di attuazione che tendono sempre più a regola-5.	
mentare il settore web, rendendo di fatto più oneroso se non impossibile avere un 
approccio efficace al Web 2.0. Si pensi solo al fatto che se alla base del Web 2.0 c’è 
interazione dell’utenza che può e deve contribuire alla rete con materiale proprio, 
sia auto-prodotto che reperito, e che viene negata loro la possibilità di farlo. A queste 
condizioni vengono a decadere le basi del Web 2. 

9.4. Il Nostro Futuro
Le competenze e conoscenze acquisite nel corso del tempo sulle tecnologie sof-
tware per il web, collocano la nostra azienda su un elevato livello competitivo.
Il nostro futuro sarà caratterizzato dalla formazione continuativa del nostro staff ed il 
conseguente trasferimento delle conoscenze nelle soluzioni per i nostri clienti. L’evo-
luzione delle tecniche di eBusiness orientate al Social eBusiness (meccanismi di affi-
liazione commerciale) saranno argomento costante nello sviluppo della nostra attività 
per l’espansione delle soluzioni di commercio elettronico dei nostri clienti.
La produzione di sistemi sempre più evoluti per l’automazione dei processi azien-
dali (sistemi di workflow e project management) consentiranno ai nostri clienti 
di effettuare investimenti mirati per la riduzione dei costi di gestione ed il conse-
guente aumento della produttività ed efficienza.
L’evoluzione del web verso la comunicazione di contenuti multimediali (video) ci 
vedrà in primo piano nella fornitura di soluzioni adeguate a questa nuova fron-
tiera di business elettronico.



45

9.5. Conclusioni e riflessioni
L’approccio al Web 2.0 apre al mondo dell’impresa numerose possibilità di evolu-
zione tecnologica per l’automazione interna e per il business on-line.
Word processor e fogli di calcolo basati su browser, sistemi per il workflow di 
informazioni e documenti, sistemi di project management, consentono di auto-
matizzare i processi dell’impresa riducendo i costi di gestione ed aumentando 
produttività e efficienza.
La Filosofia di elevata interattività del Web 2.0 consente all’impresa di collocar-
si nel mondo esterno con una veste rinnovata e particolarmente competitiva. Le 
nuove tecniche di ebusiness interattivo aprono nuove strade al mondo degli affa-
ri e della comunicazione. I nuovi sistemi di comunicare, sempre più orientati al 
multimedia, possono rendere la comunicazione elettronica sempre più semplice 
ed efficace. In sintesi le nuove tecnologie per il web offrono miglioramenti alle 
attività delle imprese, le rendono più snelle ed efficienti, il tutto a patto che non 
si perda di vista il business di riferimento. Il web è comunicazione e strumenti 
per l’automazione, l’imprenditore di oggi e di domani deve saper riformare la sua 
attività sfruttando al meglio le opportunità del web 2.0 .
“Ogni impresa che continui ad essere semplicemente gestita ed amministrata, sia 
pure con la massima competenza, se non si trasforma continuamente e non si 
adatta a nuovi compiti ed a nuove situazioni, perde con il tempo qualsiasi signifi-
cato ed alla fine è destinata a scomparire.

Simone Ferrini
NAUTILO
Email: simone@nautilo.it  - Web: www.nautilo.it
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10. Il WEB 2.0 per la Formazione: PLASIS

“Favorisci le tue prospettive lavorative investi in formazione”

Plasis, Centro di Alta Formazione, nasce nel 2001 a San Giovanni Valdarno, come 
“Centro di Competenze Imprese e Vetro”, quale agenzia impegnata nella forma-
zione e nell’aggiornamento professionale di un settore predominante del territo-
rio valdarnese,  il vetro. 

La società nasce da volontà  pubblica e privata aveva quale scopo prioritario la formazio-
ne di nuove figure professionali e la creazione di occupazione. Proprio per la peculiarità 
della composizione sociale opera sviluppando percorsi formativi in collaborazione con 
gli enti pubblici del valdarno aretino ed in particolare per il Comune di San Giovanni Val-
darno per il quale sviluppa alcuni percorsi formativi per il personale dipendente ed altre 
attività nell’ambito di rapporti di collaborazione da quest’ultimo sviluppati. Nel tempo, 
modificandosi la propria compagine sociale, ha definito nuove strategie e ampliato le 
proprie competenze ed i propri servizi per dare risposte sempre più concrete  all’evolu-
zione del mercato e alle nuove esigenze imprenditoriali ed occupazionali.
Oggi, Plasis fornisce consulenza integrata  per sviluppare strategie a favore dell’in-
novazione, offre soluzioni formative e competenze al servizio di Enti ed associazioni.  
E’ agenzia formativa accredita dalla Regione Toscana fin dal 2002. Adotta un Siste-
ma di Gestione per la Qualità certificato da organismo accreditato SINCERT sin dal 
15/10/2004. Per lo svolgimento delle attività, mirata al territorio aretino ed in parti-
colare al valdarno aretino, stimola e crea sinergie e network di collaborazione con le 
altre realtà  presenti  sul territorio. Per l’erogazione dei servizi si avvale di professionisti 
esperti e consulenti con competenze specifiche nei  settori di intervento.

CONSULENZA PER LE IMPRESE
L’attività di Consulenza per le imprese di Plasis si caratterizza per la capacità d’ascolto 
delle necessità della Piccola e Media Impresa, unita all’efficacia della consulenza per la ge-
stione dei processi di cambiamento in relazione agli scenari globali, sociali e di mercato.
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Plasis opera in sintonia con le linee derivanti dagli atti e dagli indirizzi della program-
mazione dello sviluppo locale, provinciale, regionale, nazionale e comunitario con lo 
scopo di favorire la nascita di nuove imprese, il consolidamento di quelle esistenti per 
migliorare la competitività ed incrementare la redditività.  Plasis attenta alla “con-
temporaneità” è in grado di aiutare le azienda ad ottimizzare le proprie dinamiche 
in termini di know-how ed assetto organizzativo, offrendo loro se richiesto anche un 
ventaglio di soluzioni formative in grado di anticipare i trend di mercato.

Servizi alle imprese: 
•  Elaborazione Piani strategici per lo sviluppo del mercato;
•  Innovazione di prodotti e processi;
•  Consulenza di Direzione 
•  Progettazione ed erogazione di interventi formativi personalizzati

COMPETENZE AL SERVIZIO DI ENTI
I processi di grande cambiamento che hanno caratterizzato negli ultimi anni gli Enti 
Locali, attribuendo competenze sempre più specifiche e distinte fra amministratori e 
funzionari, comportano una serie di opportunità e sfide significative. 
Plasis, grazie al gruppo di professionisti di cui dispone, è in grado di sostenere e favorire 
il percorso di crescita delle realtà comunali e delle altre istituzioni, guidandole verso 
azioni e progetti capaci di valorizzare le risorse, i processi organizzativi, l’elaborazione 
per bandi comunitari. L’obbiettivo di Plasis è fare emergere dall’incontro fra volontà 
politica e le nostre competenze professionali nuovi orizzonti d’intervento per rendere 
l’Ente Locale sempre più capace di rispondere ad una volontà di crescita e di sicurezza.

Servizi agli Enti: 
•  Assistenza al miglioramento continuo nei processi organizzativi e di servizi; 
•  consulenza tecnica per l’elaborazione di progetti con finanziamenti europei;
•  Formazione di figure professionali.

10.1. Noi e il WEB 2.0
Sempre di più si sente l’esigenza di strutturare reti tra docenti e discenti. I sistemi 
di teleformazione e di e-learning, nonostante una partenza molto lenta, stanno 
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prendendo piede e sono funzionalità richieste dalle imprese e da chi vuole ottene-
re formazione. Il feedback immediato da un docente in rete ovvero la possibilità 
di partecipare a blog o wiki interattivi sono oggi apsetti importanti che rendono 
anche più facile comunicare i servizi offerti dai nuovi sistemi di formazione. Si 
tratta anche di modalità nuove per giungere a piani formativi sempre migliori e 
ad esempi sempre più efficaci. Nella formazione si possono esplicitare tutte le po-
tenzialità tipiche del WEB 2.0

10.2. I rischi del WEB 2.0
Sono identificabili 2 tipologie di rischio:

Il rischio associato alla scarsa preparazione dei docenti sulla tematica della •	
formazione attraverso sistemi innovativi. Anche il semplice e-learning sta sof-
frendo in termini di utenti
Il rischio associato al modello di business. La formazione offre spunti im-•	
portanti sulla modalità con cui ripagare le attività formative. Nelle attività fi-
nanziate, il pagamento è legato fondamentalmente alla presenza in aula, nel 
modello WEB 2.0 il servizio è proprio quello di mettere in collegamento le per-
sone (docenti con discenti e discente con discente). Il focus si sposta fin troppo 
sull’elemento di networking.

10.3. Conclusioni
Nonostante le interessanti potenzialità del WEB 2.0, non si riesce ad identificare una 
politica che possa renderlo operativo nel settore della formazione. Molte agenzie forma-
tive non stanno investendo in questa direzione ed al tempo stesso mancano modelli di 
business consolidati che possano favorire il percorso. Solo settori di nicchia avranno nei 
prossimi anni spazi adeguati rispetto alle potenzialità espresse dal WEB 2.0

Francesca cioni
plasis
Email: info@plasisformazione.it
Web: www.plasisformazione.it
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11. LA QUALITA’ MADE IN ITALY PER 
       LA FORMAZIONE MODA: POLIMODA

 
Polimoda, Istituto internazionale di fashion, design e marketing, è un centro di 
eccellenza italiano, riconosciuto a livello internazionale per l’alta qualità dell’of-
ferta didattica orientata al settore moda.
Con sede a Firenze presso Villa Strozzi, Polimoda è nato nel 1986 da una iniziativa 
progettata e finanziata dai Comuni di Firenze e Prato, dalle associazioni impren-
ditoriali in collaborazione con il Fashion Institute of Tecnhology (FIT) della State 
University of New York. Dal marzo 2006 ne è Presidente Ferruccio Ferragamo, 
amministratore delegato dell’omonima multinazionale. 
Il progetto di sviluppo dell’Istituto è stato affidato, dal gennaio 2007, al Diretto-
re Linda Loppa. Nome di rilievo internazionale per la formazione moda, Linda 
Loppa, con il suo background professionale e le capacità creative e progettuali, ha 
rilanciato l’immagine dell’Istituto e rielaborato l’offerta didattica di Polimoda per 
valorizzare sempre più qualità, ricerca e creatività.
Oltre 950 studenti, 40% dei quali stranieri, e più del 90% di studenti che trovano 
lavoro entro 6 mesi dalla fine degli studi, sono i numeri dell’Istituto che sottoline-
ano il successo di una formula didattica che permette di studiare tutti i profili di 
cui il sistema moda ha bisogno, grazie anche ad un corpo docenti dalle prestigio-
se esperienze in aziende del settore. 
Accanto alle professionalità più strettamente legate al mondo della creazione e 
del design si affiancano infatti figure orientate alla comunicazione, al marketing 
e alla gestione manageriale delle aziende del comparto. Polimoda è l’Istituto più 
qualificato per coprire la formazione moda a 360°.
Il continuo contatto con le aziende è il valore aggiunto di Polimoda che è così in 
grado di organizzare corsi con piani di studio che preparano professionisti a tutto 
tondo, in grado di inserirsi immediatamente nel mondo della moda e in tutte le 
posizioni collegate. Al termine dei percorsi di studi, infatti, gli studenti trovano 
impiego in aziende di chiaro prestigio internazionale quali: Conte of Florence, 
Ferragamo, Gucci, La Perla, La Rinascente, Patrizia Pepe, Tod’s, etc.
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Dal 2002 l’attività dell’Istituto si è ulteriormente arricchita grazie a Polimoda Srl 
- guidata da Santo Versace - che si occupa di consulenza alle aziende del settore 
moda, di internazionalizzazione e di formazione continua del personale attraver-
so progetti realizzati ad hoc per il contesto aziendale.

11.1. Polimoda incontra il WEB 2.0
In linea con la tendenza comunicativa degli ultimi anni, Polimoda si apre al Web 2.0. 
una filosofia, un metodo tecnologico, un modello comunicativo e promozionale. In re-
altà anche se in altri paesi le aziende e brand famosi, si lanciano in rete sperimentando 
in modo pesante il web 2.0, in Italia, soprattutto nel settore della formazione si stanno 
muovendo i primi passi talvolta scomposti ed inefficaci.
Il Web 2.0 costituisce anzitutto un approccio filosofico alla rete che ne connota la di-
mensione sociale, della condivisione, rispetto alla mera fruizione. E’ proprio la moda-
lità di utilizzo della rete ad aprire nuovi scenari fondati sulla compresenza nell’utente 
della possibilità di fruire e di creare/modificare i contenuti multimediali.
La parola d’ordine, anche se non è certo una novità, è profilazione. Cioè la ca-
pacità di conoscere i propri clienti a tal punto da garantire loro servizi sempre 
più personalizzati e sicuri. Stiamo parlando dei noti Crm (Customer relationship 
management), veri e propri sistemi informatici in grado di gestire i dati dei propri 
clienti in un’ottica prevalentemente marketing. Ma parliamo anche dei vari social 
network, da Facebook a MySpace, che custodiscono - e a volte forniscono - prezio-
se informazioni sui nuovi consumatori e sui trend del momento. 

11.2. Il marketing del monologo è morto. 
Integrazione è sicuramente il secondo concetto espresso dalla nuova dimensione 
sociale. Le forme tradizionali di comunicazione stanno cambiando a favore delle 
nuove forme non convenzionali.
 Anche per Polimoda i budget dell’above the line si stanno velocemente dirottan-
do su You Tube,  My Space, Second life, Facebook etc.., lo scenario è cambiato e con 
esso il rapporto con l’utenza,  che richiede nuove forme di empatia.
Comunicare ad un più ampio numero di soggetti. Ciò comporta contenuti, applicazio-
ni e canali di comunicazione per provocare un’azione specifica da parte del consuma-
tore, un’azione che può essere catturata, tracciata ed analizzata. In tal senso Polimoda 
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già da diverso tempo è molto attento alle nuove modalità di comunicazione. Ai media 
tradizionali preferisce nuove forme di sperimentazione, nuovi territori da esplorare 
seppur con estrema cautela, soprattutto in difesa del brand.

Creare emozionalità e al tempo stesso comunicare concretezza, questa è la sfida 
che Polimoda sta affrontando negli ultimi mesi. In che modo?
Un nuovo sito; moderno ed  interattivo, denso di contenuti audio e video.
Nuove strategie di comunicazione sempre meno convenzionali, basate sulla ricer-
ca di un coinvolgimento  da parte del fruitore. La soluzione è pensare a nuovi pro-
dotti e nuove esperienze che abbiano il potere di creare con i consumatori legami 
emotivi capaci di durare nel tempo.
Blog, community, podcast, video, interviste d’opinione, strumenti virali e talvolta 
auto generati che creano nuove interazioni con l’utente. Tutti questi meccanismi 
non solo sono moderni ed apprezzati, ma sono linfa per i motori di ricerca e quin-
di per la visibilità del brand on line.

Anche i comunicati stampa on line generano un nuovo percorso informativo. La 
diffusione è più capillare, i contenuti sono in genere ben apprezzati da portali 
anche di settore che sono costantemente alla ricerca di contenuti.

Le aziende, così anche enti di formazione come Polimoda, non possono ignorare 
il social networking e tutti gli strumenti del web 2.0, sia in termini di rischi che 
di opportunità.
Sicuramente i rischi sono ampiamente pubblicizzati e sono reali. Al momento le op-
portunità sono più difficili da trovare e soprattutto da gestire. Le nuove forme di co-
municazione e di marketing, cambiano un processo storico che da verticale diventa 
orizzontale sul web. Laddove l’informazione era trasmessa dall’alto al basso, oggi i 
consumatori, ovvero i singoli utenti della rete, hanno molti strumenti per comunicare 
tra loro. Si generano parole, opinioni, concetti talvolta incontrollabili. Sicuramente i 
nuovi canali di comunicazione, generano rischi tecnici e talvolta legali. Ci si scon-
tra con il concetto di privacy, di gestione dei dati, di proprietà intellettuale etc..
Un grosso reale rischio di questo nuovo modello di relazione interattiva, è certa-
mente dato dal fatto che gli utenti non sono più soggetti passivi. Vogliono parlare 
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con l’azienda, relazionarsi con la tua realtà e con i tuoi servizi. Se l’azienda non 
partecipa, non risponde adeguatamente, perde il controllo della relazione e que-
sto è un grosso rischio.

In conclusione possiamo affermare che la nuova era dell’informazione non può 
essere ignorata da nessuno, da nessuna azienda che voglia competere in modo 
moderno, vivace ed attuale.  Soprattutto la fashion communication è un ottimo 
argomento favorito dal sistema web 2.0. Rischi e vantaggi che richiedono compe-
tenza tecnologica e comunicativa anche per enti di formazione come Polimoda 
che non solo vende prodotti formativi, ma divulga idee, opinioni, valori legati al 
marchio che necessitano di processi ben ponderati e misurati.

ANNA GIORGINI
polimoda
Email: giorginia@polimoda.com
Web: www.polimoda.com
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12. WEB 2.0 e assistenza 
      alla persona: il caso I+ srl

12.1.  Presentazione dell’azienda
I +, certificata ISO 9001 e ISO 13485, è società leader nell’innovazione e nella 
vendita di servizi in rete nel mondo dell’assistenza alla persona. In particolare le 
soluzioni punta di I+ riguardano i settori della TeleAssistenza (e-Health) e della 
Chirurgia Assistita da Calcolatore (CAS).
Elemento chiave dell’approccio di I+ è la realizzazione di soluzioni interoperabili 
e flessibili, capaci di fornire dei contesti di lavoro che consentono di condividere 
risorse e servizi fra più operatori e che, al tempo stesso, si configurano quali stru-
menti efficaci per il routing delle attività in un’ottica di ottimizzazione dei flussi 
di lavoro e delle procedure di qualità, in tale contesto trovano particolare applica-
zione i modelli di servizio per il Risk Management.

Una solida attività scientifica di 
ricerca e sviluppo tecnologico, 
che si realizza sia a livello nazio-
nale che europeo attraverso part-
nership con vari centri di ricerca, 
è la chiave che permette a I+ di 
essere sempre all’avanguardia 
nel settore dell’ICT, accrescendo 
sempre più la sua competitività a 
livello internazionale. 

12.2 Le  Soluzioni E-HEALTH
Nell’ambito dei servizi in rete la sua principale soluzione è la piattaforma DGHo-
me, per la gestione di specifici servizi in ambito di assistenza socio-sanitaria, sia 
in contesti indoor (abitazione privata, centro diurno, struttura residenziale) che 
fuori dall’abitazione. DGHome abilita servizi specifici in funzione di profili pre-
selezionati (Telemonitoraggio parametri ed attività, Localizzazione di oggetti e 
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persone, Telesoccorso, Telesupporto, Videocomunicazione, Remind di prescrizio-
ni farmacologiche e attività per riabilitazione).  Oltre a fornire servizi innovativi 
su base telematica, DGHOme fornisce strumenti per una gestione ottimale del 
back office di centri servizi, attraverso semplici moduli di pianificazione  e moni-
toraggio dei carichi di lavoro DgHome fornisce inoltre strumenti di accounting e 
reportistica avanzata. 

I+ vanta inoltre competenze ed esperienze specifiche nel settore della Domotica a sup-
porto della persona, attraverso la realizzazione di ambienti assistiti dedicati a disabili 
motori e cognitivi con la progettazione personalizzata di ausili e servizi in collaborazio-
ne con operatori socio-sanitari e esperti del settore.

12.3.   Noi e il WEB 2.0
Da anni I+ partecipa a progetti all’avanguardia a livello europeo per nuove tecno-
logie per i servizi in rete, in particolare le opportunità e il nuovo modo di inten-
dere la rete offerti dal WEB 2.0 sono strategici per la nascita di nuovi servizi e op-
portunità di mercato. A questo riguardo I+ ha sviluppato una serie di piattaforme 
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in rete che sfruttano le possibilità del WEB 2.0 di condividere informazioni, creare 
gruppi e comunità interattive, avere piattaforme multimodali, la valorizzazione di 
elementi di accessibilità e personalizzazione delle piattaforme e servizi .

 12.4.  I limiti dell’approccio WEB 2.0
Crediamo che più che limiti sia importante promuovere gli elementi distintivi 
del WEB 2.0 affinchè sia compreso al meglio e su questa base creare solidi mec-
canismi di mercato, basati anche sulla integrazione in rete di diversi moduli di 
aziende diverse. 

12.5.  Le opportunità per la nostra azienda per il Futuro
La nostra azienda insieme ad altre aziende come Exitech ha messo già a punto 
nuovi strumenti rivolti sia alle aziende e mondo business che al settore consumer. 
I+ in particolare per il fututo intende giocare un ruolo di primo piano nella diffu-
sione e commercializzazione di una nuova generazione di servizi.

12.6.  Conclusioni e riflessioni
Riteniamo strategico che anche il territorio e le sue associazioni e istituzioni rac-
colgano le opportunità offerte del WEB 2.0 e siano in grado di declinare nuovi 
modelli di servizi e nuovi offerte insieme alle aziende ICT che in questo settore 
lavorano, producono soluzioni e sono in grado di innovare.
 

Cristiano Paggetti
I+
Email: c.paggetti@i-piu.it - Web: www.i-piu.it
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13. Condividere e condividere: 
      Yooplus

13.1. Cosa si può aspettare una impresa 
          dall’adozione di strumenti Web 2.0

“Il mondo appare oggi radicalmente cambiato. Le aziende che ri-

scuotono i maggiori successi in campo economico si impegnano 

al massimo per far si che quelle risorse che forniscono al meglio i 

servizi riescano a collaborare fra di loro, indipendentemente dal-

la loro dislocazione nello spazio geografico. La crescita del fattore 

collaborazione apre nuovi mercati per gli strumenti che facilita-

no la comunicazione e lo scambio di idee e di risorse in azienda. 

Negli anni a venire lo sviluppo della collaborazione sarà il fattore 

dominante per il project management.”

Thomas Friedman: 

“The World is Flat: A Brief History of the Twenty-first Century”

Potremmo dire che l’introduzione di strumenti Web 2.0 in azienda ha come obiet-
tivo la valorizzazione delle competenze e del contributo di ogni singola persona 
e questo in termini di coesione, valorizzazione e razionalizzazione delle capacità 
individuali, di crescita di una armonica e condivisa cultura di impresa, di condi-
visione degli obiettivi. 
In ogni caso, c’è una differenza rilevante fra l’uso degli strumenti social a livello di 
internet e lo stesso uso all’interno di una impresa. 
In una impresa il “conoscere” e il “comunicare” sono strettamente  finalizzati e dipen-
dono da obiettivi che non possono che essere l’efficienza, la capacità di competere e di 
risolvere positivamente compiti che sono per loro stessa natura legati al business. 
Noi crediamo che non abbia senso sviluppare un sistema di blog senza una wiki che 
riconduca a norma la discussione. Che a nessuno interessi realmente un network che 
non sia finalizzato ad accorciare filiere e tempistiche. Che la maggiore base e ricchezza 
di informazioni non sia finalizzata alla persona ma allo sforzo collettivo per raggiun-
gere nei tempi e nei modi migliori gli obiettivi aziendali.
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1
2
3
4
5

	 Questo attraverso alcuni concetti chiave:

Trasparenza 
la facoltà che ognuno ha di visionare o accedere ai do-
cumenti inerenti al progetto in corso. L’informazione 
viene resa fruibile al team di lavoro e a chiunque in 
azienda ne abbia utilità. La trasparenza permette la 
libera circolazione delle informazioni e del sapere.

Spazio aperto
le riunioni sono sempre raggiungibili , non ci sono 
porte chiuse. Si può scegliere di partecipare perso-
nalmente oppure online. Lo spazio aperto mantiene 
i rapporti del team fluidi e riduce la ridondanza di 
informazioni perché ognuno è al corrente di ciò che 
avviene, si può intervenire e discutere sulle informa-
zioni condivise. Per questo motivo nella fase post riu-
nione è importante inserire degli appunti ed annotare 
le decisioni nel blog o nel file dei meetings, così che 
tutti possano visionare e commentare l’accaduto.

Consapevolezza collettiva 
il gruppo assegna la direzione, i compiti esecutivi e 
determina il raggiungimento dei risultati prefissati. 
Si opera in un ambiente altamente cooperativo che 
persegue obiettivi strategici concordati seguendo una 
direzione comune. Il gruppo è responsabile e lavora 
insieme supportandosi in modo collettivo. Quando il 
compito viene terminato, il merito non è individuale 
bensì collettivo. Le idee, i concetti e la creatività che il 
team ha prodotto possono essere messi al servizio di 
altri progetti a venire.

Vuoi stabilire una 
relazione diretta 

fra te e il tuo Team, 
la tua Azienda ed 

il mondo che ti sta 
intorno?

Vuoi scomunicare 
e collaborare con 
il Tea, i colleghi, i 

clienti e i venditori?

Passi molto del tuo 
tempo per far sì che 
tutti siano perfet-

tamente informati?

la cultura ed il tuo 
stile di lavoro sono 
codificati semplice-
mente con il lavoro 

di tutti i giorni?

Le tue riunioni sono 
usate per prendere 
decisioni e non per 
informare il Team?
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Agilità
l’agilità è data dalla capacità di un gruppo formato da 
soggetti provenienti da vari livelli gerarchici di muo-
versi liberamente nella struttura, senza restrizioni 
o barriere.  Tutte le informazioni sono accessibili: gli 
schemi, gli organigrammi, le mansioni dei reparti, le 
funzioni del business e la tecnologia usata sono acces-
sibili a tutti. E’ come avere gli occhi in tutta l’azienda, 
il flusso delle informazioni scorre liberamente in ogni  
reparto.

Motivazione
la motivazione è generata dal fatto che i professionisti 
che lavorano ad un progetto comune possano espri-
mere i propri pensieri, le proprie idee, le loro perce-
zioni e le loro passioni. E’ risaputo che le strutture 
rigidamente gerarchiche soffocano la libertà di pen-
siero e di espressione, al contrario di ciò, la creatività 
individuale è fortemente richiesta e stimolata. Questo 
tipo di sinergia stimola il dinamismo, si lavora con 
entusiasmo cresce la motivazione e l’orgoglio di far 
parte del team.

Collaborazione
esalta e premia l’abilità di condividere le idee, i docu-
menti e i calendari in una relazione a tu per tu verso 
un collega o una pluralità di colleghi ottenendo un 
risultato finale di eccellenza. La collaborazione può 
avvenire a vari livelli, si può collaborare in meetings 
reali o virtuali tramite Internet o conferenze telefoni-
che oppure condividendo documenti.

6
7
8
9

sei capace di ren-
dere visibili al tuo 
Team gli obiettivi 
aziendali e non 

solo i propri 
compiti?

il tuo team puo far 
sentire la propria 
voce e migliorare 

le pratiche 
aziendali?

vuoi usare la forza 
delle piattaforme 

web 2.0 per sfrutta-
re anche in azienda  
i vantaggi dei social 

network?

vuoi sviluppare le 
tue idee e stabilire 
facilmente rela-
zioni di collabo-

razione in tutto il 
mondo?
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Cooperazione
la collaborazione a vari livelli può venire anche estesa 
all’esterno dell’azienda, dai fornitori ai collaboratori, free-
lancers, consulenti e clienti. Inoltre gli aspetti sopraespo-
sti possono essere finalizzati anche nel facilitare e favorire 
la costituzione di network, consorzi e filiere fra imprese  
che si devono poter organizzare a seconda dell’obiettivo e 
delle occasioni del momento per competere.

13.2. Profilo aziendale
Yooplus srl (www.yooplus.com) sviluppa piattaforme Enterprise 2.0 per la comuni-
cazione e la collaborazione aziendale. Vogliamo essere una forza leader nel mercato 
Enterprise 2.0 europeo finalizzata a fornire soluzioni e servizi di process/project 
management, di comunicazione, collaborazione e gestione di team di lavoro.
La nostra strategia è semplice: offrire strumenti social con un approccio orientato alla 
gestione dei progetti ed al raggiungimento degli obiettivi aziendali, facili da usare e svi-
luppati secondo i principi e le componenti tipiche del web 2.0. La nostra proposta al 
mercato  è altrettanto semplice secondo i modelli SaaS e SOA, sempre tenendo conto del 
bisogno di sicurezza e di riservatezza dei dati delle aziende. Progettiamo i nostri prodot-
ti per il mercato globale curandone la localizzazione ed il supporto nazionale.
Yooplus ha realizzato la prima piattaforma Enterprise 2.0 italiana, we+workspace.  
we+workspace è nata per facilitare la collaborazione e lo scambio di informazioni 
all’interno dei gruppi di lavoro. Grazie a we+workspace le persone sono in grado di 
cooperare e di comunicare in un ambiente che incoraggia la trasparenza, la condivi-
sione del sapere, la coesione dei team e la motivazione  mantenendo sempre il punto 
di vista degli obiettivi aziendali ed il ROI.    
Yooplus è una società self-funded e owner operated, fondata nel 2006 come spin 
off di Exenia spa di cui evolve le esperienze decennali nel campo delle piattaforme 
di content e knowledge management.  Grazie alle nostre competenze ed esperienze 
siamo stati capaci di trasformare una normale azienda di sviluppo e di consulenza 
IT in una società Enterprise 2.0  che progetta e commercializza soluzioni basate 
sulle possibilità tecniche espresse da quanto di realmente nuovo si muove in inter-
net oggi.  Yooplus crede fortissimamente in questo mercato ed i profitti generati dal 

10vuoi accellerare i 
tempi di realizzazio-
ne dei tuoi progetti 

e fare che tutto 
vada come deve?
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nostro business vengono reinvestiti per la crescita futura dell’azienda.
Perché Yoo? Perché internet si è trasformato diventando un ambiente di servizi reali 
mettendo al centro le persone e la loro capacità di collaborare e generare informazioni. 
“You”, come dichiarava la copertina del Time che nominava l’uomo dell’anno nel 2006. 
Questo ha catalizzato le nostre idee e il nome della società che vuole anche essere capa-
ce di espandere i propri orizzonti utilizzando pienamente la potenza della rete.
Perché il segno +? Perché rappresenta il vantaggio reale che ogni società può otte-
nere mettendo al centro le persone e la loro capacità di fare team. Perché sommare 
le competenze e le capacità dà la marcia in   all’azienda.
Cosa significa “Share! Done!”? Questo il nostro legame con il Web 2,0, che è centrato 
sulla partecipazione di tutti, la collaborazione e la condivisione. Abbiamo scelto la 
frase “Condividi (uguale) Fatto” per  sottolineare e semplificare il naturale risultato 
della condivisione delle conoscenze nei gruppi di lavoro. Vogliamo far diventare VA-
LORE l’intelligenza collettiva esistente in ogni organizzazione.
we+workspace è disponibile da gennaio 2008 dopo un periodo di beta testing di sei 
mesi effettuato con oltre 500 user groups.  Fra gli utenti di we+workspace si contano 
aziende come  Bayer Schering Pharma AG (Germania),  Fondazioni di Filantropia 
Comunitaria della Fondazione Cariplo (Italia), Quadrifoglio SpA (Italia), Loescher 
Editore SpA (Italia),  Instituto Inovação (Brasile), United First Financial, Inc. (USA), 
Symbio-Group (USA/Cina), Agrupamento 66 CNE (Portogallo).

13.3.  Una prima Testimonianza

“Abbiamo enormemente migliorato tutti i servizi di rete che ci per-

mettono, ora, una reale condivisione delle informazioni e dei percorsi 

di formazione. La possibilità di riversare informazioni da e per il sito 

pubblico è per noi fondamentale e abbrevia il ciclo di attività. Il siste-

ma è poi particolarmente gradito dagli utenti per l’assoluta fruibilità e 

semplicità d’uso anche per chi non è particolarmente specializzato.”

Raffaela Violino 

Idea Agenzia per il Lavoro è una agenzia di intermediazione lavoro  che si occupa di 
ricerca e selezione del personale, progettazione per società private ed enti pubblici, 
fondazioni bancarie, ecc. 
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Idea Lavoro ha filiali distribuite su tutto il territorio nazionale (Torino, Monza, Mi-
lano, Padova, Roma, Napoli, Catania con sportelli di prossima apertura a Bari,  Ales-
sandria ed in altre città..).
Nel 2007 proprio per la particolare dislocazione territoriale e la tipologia di attività  
mista con progettazione legata ad enti pubblici, piuttosto che con aziende private,  si 
è avuta l’esigenza di uniformare la conoscenza tra tutti gli operatori di sportello per 
avere una modalità unica di approccio, un’armonizzazione della conoscenza collet-
tiva delle persone ed uno standard univoco anche in sede di progettazione.

La piattaforma collaborativa,  we+ ha dato la possibilità con bassissimo  impatto di 
apprendimento e formazione, di gestire:

archivio dei curricola (inserimento, ricerca, preselezione e comunicazione agli •	
utenti) 
condivisione della progettazione, con elaborazione dei relativi files in team (do-•	
cumenti scritti e revisionati a più mani con la possibilità di vedere le versioni 
successive dei documenti e permettere a tutti i soggetti coinvolti di avere sempre 
a disposizione tutti i passaggi) 
coinvolgimento  anche di soggetti esterni permettendo l’effettiva collaborazione •	
con tutti i professionisti che per varie motivazioni possono essere coinvolti in 
passaggi successivi della progettazione; 
comunicazione ed allineamento costante di tutti gli operatori anche quando sono •	
fuori sede. We+  permette di comunicare direttamente con il palmare;  ogni tele-
fono che accede alla posta elettronica diventa una piattaforma aggiornata di we+ 
, ottenendo, per esempio, l’aggiornamento immediato  dell’agenda appuntamenti.

we+ workspace è quindi un valido strumento per facilitare la comunicazione anche in 
tempo reale, coinvolgere tutte le realtà nelle attività da svolgere e sugli obiettivi da rag-
giungere con riscontri altrettanto immediati. In definitiva una nuova filosofia di lavoro 
condiviso e non più parcellizzato con inutili sovrapposizioni di impegni ed attività.
La piattaforma attualmente viene utilizzata per l’espletamento di tutte le attività 
delle filiali e per il coordinamento con l’amministrazione centrale coinvolgendo 
circa  25 operatori interni alla struttura di Idea Lavoro e una decina di “ospiti” su 
progetti specifici che con un canale di comunicazione attivo e bidirezionale sono 
coinvolti a pieno titolo nell’operatività di questa o quella filiale.
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13.4. Una seconda testimonianza
Con we+ abbiamo un “contenitore”, comune a tutti, dove poter caricare files e docu-
menti aggiornati, sapendo con precisione quali utilizzare e dove cercarli in caso di 
necessità. Poi perché, nonostante abitiamo tutti nella stessa città, possiamo lavorare 
al progetto nei tempi che preferiamo (è un hobby, per cui gli dedichiamo uno spazio 
limitato): prima di we+ dovevamo incontrarci settimanalmente, e far coincidere i 
momenti liberi di tre persone è più difficile di quanto sembri! Adesso ognuno lavora 
ai propri compiti quando vuole! Grazie a we+, nel corso di un anno, abbiamo ag-
giunto altre 3 persone al gruppo di lavoro, che difficilmente si sarebbero unite senza 
la possibilità di poter lavorare da casa. Avere scadenze, obiettivi, blog di discussione 
e wiki “stimola” al lavoro e permette a chi vuole di autoassegnarsi un compito. La 
nostra non è una realtà lavorativa, per cui la struttura interna è molto libera: non c’è 
un capo, tutti siamo allo stesso livello e ognuno può lavorare a cosa vuole quando 
vuole. Grazie a we+ la cosa è possibile, altrimenti sarebbe un gran “casino”!

Descrizione del progetto
ALGA EtruscAtletica è una società sportiva di Arezzo molto 
attiva nell’organizzare e nel diffondere la passione per que-
sto sport.  Al momento il gruppo di lavoro è formato da 6 per-

sone nel progetto delle pagine web, più tre o quattro progetti secondari in parte legati 
al mondo dell’atletica ed in parte no. Il principale obiettivo era quello di integrare e 
migliorare i rapporti tra i giovani atleti della società aretina e questo splendido sport 
e nello stesso tempo avere uno strumento che ci permettesse di svolgere le numerose 
attività nel minor tempo possibile. we+ viene utilizzato per organizzare le attività 
della realizzazione e dell’aggiornamento del sito internet della società sportiva e per 
facilitare la comunicazione e la collaborazione del gruppo di lavoro.

Alessandra Zecchi 
Yooplus srl
Skype: a.zecchi - Email: a.zecchi@yooplus.com
Web: www.yooplus.com
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14. La condivisione nel multimedia: 
      AxMediaTech Srl

14.1.  Presentazione dell’azienda
AXMEDIATECH (www.axmediatech.com) è una azienda nata nel luglio 2008 come  
spin-off di un progetto co-finanziato dalla Unione Europea chiamato AXMEDIS 
(www.axmedis.org) che ha visto la partecipazione di circa 43 tra aziende, centri di 
ricerca, fornitori di contenuti e università provenienti principalmente dall’Europa 
ma anche da altri paesi del mondo quali Cina e Corea. AXMEDIATECH commercia-
lizza prodotti e fornisce servizi innovativi relativi alla gestione dei contenuti digitali. 
In particolare AXMEDIATECH si occupa di:

gestione automatizzata delle attività di back office per quanto riguarda i processi di •	
gestione dei contenuti digitali in qualsiasi formato quali transcodifica, adattamen-
to, codifica, decodifica, gestione dei contenuti generati dagli utenti, gestione delle 
licenze d’uso, gestione di contenuti cross-mediali e multimediali, e molto altro;
nuove forme di contenuto digitale interattivo e intelligente, adatte a diversi tipi •	
di dispositivi quali PC, palmari, cellulari, Set-Top-Box, chioschi, da distribuire su 
canali diversi quali Internet, Satellite, Digitale Terrestre;
portali web per la gestione di contenuti complessi, multimediali e interattivi, an-•	
che generati dagli utenti, protetti o meno o generati on-demand, per dispositivi 
mobili quali PDA e cellulari.

14.2.  Noi e il WEB 2.0
Rispetto alla staticità delle soluzioni offerte dall’Internet di qualche anno fa’, la carat-
teristica principale del cosiddetto Web2.0 è l’elevata interazione permessa all’utente. 
Gli esempi più tipici di queste interazioni sono quelle offerte dalle soluzioni di web 
sociale come YouTube o Facebook, che negli ultimi anni hanno goduto di un incre-
mento della diffusione verso il pubblico elevatissimo.
AXMEDIATECH ha accettato la sfida offerta dal Web2.0 presentando delle soluzioni 
innovative che permettano la gestione di portali Web per la visione e il download di 
contenuti digitali ma che non siano limitati alle sole risorse singole (audio, video, 
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immagini, documenti) ma che permettano di accedere anche a contenuti complessi 
come i contenuti cross-mediali, dove media differenti interagiscono fra di loro al 
fine di permettere all’utente un’esperienza realmente interattiva e innovativa. Que-
sta soluzione, chiamata CrossMediaFinder (http://xmf.axmedis.org) permette la 
visualizzazione all’interno di pagine Web, quindi tramite un normale browser come 
Internet Explorer o Firefox, di qualsiasi tipo di contenuto come audio, video, docu-
menti, testo, fino a contenuti complessi come SMIL, pagine HTML, Flash o giochi.
Le innovazioni offerte dalla soluzione CrossMediaFinder sono principalmente le 
seguenti:

presentare sotto forma di singolo oggetto contenuti digitali particolarmente po-•	
tenti e  complessi. Gli oggetti cross-mediali viaggiano nella rete e sono visualizza-
ti all’utente come file singoli ma al loro interno possono contenere qualsiasi tipo 
di risorsa digitale, oltre che i riferimenti sulla classificazione e sulla descrizione 
(metadati) dell’oggetto stesso che ne facilitano la ricerca all’interno della rete.
fornire una elevata interattività in quanto la complessità viene spostata dal lato •	
player al contenuto. In questo modo l’utente può effettuare ricerche all’interno 
del contenuto stesso, eseguire annotazioni, estrarre contenuti specifici dall’og-
getto complesso,  navigare all’interno del contenuto e il contenuto reagisce ai co-
mandi dell’utente.
includere ed eseguire qualsiasi tipo di contenuto o collezione di contenuti diversi •	
quali audio, video, giochi, documenti, immagini e documenti, descrizioni, meta-
dati, “intelligenza” sotto forma di regole che rendono il contenuto proattivo nei 
confronti dell’utente;
distribuire ed eseguire lo stesso contenuto su dispositivi diversi come PC, cellula-•	
ri, palmari, smar-phones, Set-Top-Box;
accedere al contenuto attraverso canali di distribuzione diversi quali Internet, reti •	
P2P, reti mobile, satellite, digitale terrestre, reti wireless;
modificare e adattare il comportamento del contenuto a seconda del contesto, •	
delle capacità del dispositivo, del profilo dell’utente, della disponibilità della rete;
prendere i contenuti generati agli utenti e condividerli nella rete e renderli auto-•	
maticamente disponibili per i diversi dispositivi e sui diversi canali di distribu-
zione, in modo trasparente per l’utente e semplice;
presentare un modello di contenuti che può essere utilizzato per numerose quan-•	
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to diverse possibilità, permettendo di fornire all’utente una nuova e più innovati-
va esperienza. Ecco di seguito elencate alcune delle possibili applicazioni dei con-
tenuti cross-mediali AxMediaTech: guide turistiche, documentazioni sui viaggi, 
libri multimediali di ricette di cucina, manuali di bricolage, social networks con 
collezione e pubblicazione di contenuti complessi, collezioni di immagini e slides 
show arricchiti dagli utenti, WebTv, IPTV e molto altro.

Accedendo alla soluzione AxMediaTech CrossMediaFinder, un utente può per esempio:
visualizzare i contenuti all’interno di pagine Web•	
scaricarle i contenuti in download o attraverso la rete P2P;•	
effettuare ricerche basate su qualsiasi tipo di descrizione, metadato, categoria di •	
contenuti o indice di gradimento
visualizzare i contenuti maggiormente scaricati, o i meno scaricati o quelli mag-•	
giormente graditi
vedere una preview del contenuto prima di visualizzarlo completamente•	
visionare i contenuti a tutto schermo•	
caricare i propri contenuti per poi visualizzarli direttamente su altri canali come •	
su PC, palmari o cellulari
eventualmente decidere di proteggere i propri contenuti in modo da renderli ac-•	
cessibili solamente ad alcuni utenti
ricercare altri utenti e creare liste di amici o blacklist•	
visualizzare i contenuti più vicini al proprio profilo e ai propri gusti•	
creare playlist di contenuti•	

14.3.  I limiti dell’approccio WEB 2.0
E’ indubbio che le soluzioni sviluppate finora in ambito Web2.0 permettano all’utente di 
accedere gratuitamente a enormi potenzialità di gestione e condivisione dei propri con-
tenuti. Soluzioni come YouTube, Facebook e MySpace, pur offrendo servizi innovativi, 
soffrono però del problema di dover gestire questa enorme crescita di utenti registrata 
in un periodo di tempo così breve proponendo un modello di business vantaggioso. 
Basti pensare che Facebook gestisce attualmente una infrastruttura di circa 12.000 
computer e che prevede di arrivare a 50.000-60.000 computer entro la fine del 2009. Un 
esigenza così enorme di complessità computazionale non può che comportare un al-
trettanto notevole investimento in termini di denaro, investimento che attualmente non 
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sembra garantito da ritorni soddisfacenti in termini economici.  Partendo da queste 
basi, la soluzione CrossMediaFinder proposta da AxMediaTech propone un approccio 
più economico in termini di costi computazionali essendo basato su tecnologie di tipo 
GRID, in cui il carico di lavoro e le risorse vengono gestite da una rete di calcolatori 
scalabile e modulare e gestite da una serie di strumenti software che permettono di 
ottimizzare il carico di lavoro in modo automatico e distribuito.

14.4.  Le opportunità la nostra azienda per il Futuro
Con lo sviluppo di comunità orientate a condividere informazioni multimediali e 
orientate ad accedere a queste informazioni attraverso diversi Media, la possibilità 
di offrire soluzioni tecnologiche multicanale sembra avere una importante possibi-
lità di sviluppo. Le esigenza fondamentalei per Axmediatech sono legate ad indivi-
duare partner che intendono promuove i loro contenuti attraverso tali modalità e 
tecnologie. Nei prossimi mesi saranno attivate sperimentazioni specifiche su conte-
nuti specifici per promuovere la tecnologie ma anche per verificare quanto gli utenti 
siano pronti a generare forme di business alternative attraverso la tecnologia.

14.5.  Conclusioni e riflessioni
Lo sviluppo del Web 2.0 rappresenta una importante possibilità per nuove aziende che 
si presentano al mercato con soluzioni innovative, ispirate a standard internazionali. 
Tale opportunità deve essere accompagnata da una crescita culturale di coloro che han-
no la proprietà dei contenuti e che attraverso nuove forme di condivisione dei contenuti 
stessi possono creare nuovi modelli di business associati al contenuto multimediale. 
Axmediatech investirà ancora nello sviluppo e manutenzione della piattaforma svi-
luppata nell’ambito del progetto Axmedis e continuerà ad offrire a chi sia interessa-
to l’accesso al frame work in una logica di collaborazione molto innovativa.

Nicola Mitolo 
CEO - AXMEDIATECH S.R.L.
Email: mitolo@axmediatech.com
Web: www.axmediatech.com - www.axmedis.org
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15. Projest

15.1.  Profilo aziendale
ProJest è una realtà nata nel 1998 per iniziativa di un gruppo di Professionisti con 
esperienza decennale quali Responsabili di funzioni operative in Aziende medio-
grandi e solide competenze nell’approccio di problematiche nel campo dell’Infor-
mation Technology, in particolare nello sviluppo di sistemi informativi.
Le attività svolte e le soluzioni proposte hanno raccolto immediati riscontri positi-
vi dal mercato, permettendo una rapida crescita dell’Azienda con relativo sviluppo 
della struttura operativa. Attualmente con lo Staff opera un team di Analisti di Busi-
ness e di Tecnici con specializzazioni nel campo della progettazione di sistemi infor-
mativi, sviluppo soluzioni web-based, integrazione sistemistica, ingegnerizzazione 
database, progettazione ed implementazione di soluzioni Server Based Computing, 
configurazione ed installazione di sistemi di telefonia VoIP. ProJest si avvale inoltre 
di Consulenti esterni per l’approfondimento di tematiche specifiche.
Il vantaggio competitivo di ProJest sono le Competenze di Processo, che ci consen-
tono di interpretare sempre fedelmente i bisogni dei nostri Clienti e proporre solu-
zioni e prodotti innovativi, per modernizzare ed efficientare i processi di Business 
Aziendali e contribuire a massimizzare il valore prodotto.
Tanta esperienza e professionalità, grande dedizione al lavoro ed un’innata propen-
sione all’innovazione tecnologica.
Queste sono le doti che caratterizzano il Management della ProJest e che sono sta-
te sviluppate nel corso dei molti decenni complessivamente passati in posizioni di 
responsabilità presso grandi aziende Hi-Tech nazionali e multinazionali dei settori 
AEROSPACE, ICT & TELCO.
Oggi, queste figure professionali lavorano per ProJest in perfetta sincronia, con 
l’obiettivo comune di far ulteriormente crescere l’Azienda sia in termini tecnologici 
che dimensionali.
La strategia ProJest è quella di realizzare sistemi aperti, partendo da un continuo 
aggiornamento sui moderni tools di sviluppo e sui trend di evoluzione del mercato, 
per arrivare a prodotti innovativi e nel contempo perfettamente integrabili con i 
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sistemi informatici esistenti.
La metodologia utilizzata è regolata attraverso procedure interne consentendo così 
facilità di manutenzione e scalabilità. In tal modo è inoltre possibile anticipare l’evo-
luzione delle richieste del mercato ed assicurare la continuità dell’aggiornamento 
tecnologico, nell’ottica di offrire sempre soluzioni all’avanguardia e tutelare nel tem-
po gli investimenti dei nostri Clienti.
ProJest considera inoltre la puntuale manutenzione ed assistenza post vendita parte 
integrante del prodotto offerto.
ProJest propone il proprio portafoglio applicazioni anche in modalità ASP, svinco-
lando il Cliente dall’acquisto e manutenzione di hardware dedicato, dei moduli sof-
tware e permettendo la fruizione del servizio a fronte di canoni per le sole licenze 
d’uso. Le applicazioni risiedono nel Projest Data Center (permettendo di efficientare 
così le problematiche di gestione ed aggiornamento) e sono utilizzate dagli Utenti 
attraverso un semplice collegamento Internet (o dedicato), nel pieno rispetto degli 
standard di sicurezza ed affidabilità.
Questa soluzione velocizza i tempi di rilascio dei sistemi, consente tempi d’interven-
to minimi per l’assistenza e manutenzione, ma soprattutto elimina la necessità per il 
Cliente di dotarsi di strutture e Risorse dedicate alla gestione dei sistemi informatici.

15.2. Business Applications
Linea LOGISTICA
 i-Move® > Catena della logistica integrata
Sistema per la catena della logistica, dall’ordine d’acquisto al Fornitore alla conse-
gna al Cliente, attraverso il controllo informatico e l’automazione di tutto il processo 
di spedizione (e documentazione) relativa.
Totalmente Web-Based, aggiornato in tempo reale ed in linea per la consultazione in 
funzione della specifica utenza. Il sistema è composto da una serie di moduli tra cui 
spicca il modulo Track&Trace. Tale modulo è utilizzabile anche indipendentemente. 
Permette agli Spedizionieri (o soggetti equivalenti) di pubblicare su web in modo 
semplice e sicuro le informazioni relative allo stato in tempo reale del percorso della 
spedizione e della documentazione allegata, garantendo un servizio ad alto valore ag-
giunto ai Clienti ed efficientando notevolmente lo scambio di informazioni tra i vari 
soggetti della catena di spedizione (Spedizionieri, Corrispondenti, Broker, ecc...)
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Linea MANAGEMENT
PiCo® > Pianificazione e Controllo 
Sistema di Pianificazione e Controllo per la gestione di programmi complessi. Es-
senziale per realtà che devono monitorare costantemente, in maniera rapida e sem-
plice, l’evoluzione di commesse sia di progettazione che di produzione

BEST® > ERP, gestione aziendale integrata
Sistema gestionale estremamente flessibile e modellabile, che permette di integrare 
le tematiche di contabilità generale con la specifica realtà di ogni Azienda in ambito 
logistico/produttivo e commerciale, al fine di preservarne logiche di flusso e meto-
dologie operative.

VOIP
PLATFORM > Centralino software 
PLATFORM è un software di telefonia IP con architettura client-server e scelta com-
pleta di accessori hardware.

Alessandro giovannini
projest
Email: AlessandroGiovannini@projest.com
Web: www.projest.com 
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16. I servizi verso il 2.0 Alfazeta.net

16.1. Profilo dell’azienda
Alfazeta.Net si occupa dal 2001 di informatizzazione e web-design per le aziende. 
L’azienda nasce come portale multilingue informativo e di promozione per l’arti-
gianato artistico toscano, proponendosi come anello di congiunzione tra l’utenza 
internazionale e l’artigianato locale e per stimolare e supportare il processo di 
informatizzazione delle aziende artigiane. L’azienda promuove, incoraggia e so-
stiene l’informatizzazione delle aziende attraverso i suoi servizi di promozione 
multimediale, web design, help e istruzione informatica con un approccio sem-
plice e diretto, adeguato alle esigenze e ai tempi dell’artigiano.
Alfazeta.Net è sempre in cerca di servizi innovativi e nuove tecnologie web da 
utilizzare per la propria vita aziendale utilizzandoli e testandoli in prima persona 
in modo da poter a sua volta offrirli ai propri clienti.
Il web 1.0 era il pur ampio contenitore di informazioni sulla rete in modalità pres-
soché statica dove le aziende venivano rappresentate con semplici “biglietti da 
visita virtuali” con pagine statiche che però venivano recepite con poca convin-
zione. La collaborazione e comunicazione tra aziende e clienti avveniva preva-
lentemente via posta elettronica. Per noi aziende aggiornate sembrava già una 
conquista fare a meno dei fax e delle costose connessioni telefoniche soprattutto 
in ambito internazionale. La velocità della comunicazione serviva anche per arri-
vare in anticipo rispetto ad altri concorrenti.
Con il Web 2.0 la rete diventa interattiva, noi utenti e utilizzatori degli strumen-
ti diventiamo protagonisti della stessa rete. Il mondo web cresce proprio per la 
grande esigenza di poter comunicare e lavorare con il Real Time Collaboration, 
cioè poter collaborare e comunicare in tempo reale a prescindere dalle distan-
ze. Siamo proprio noi a creare il contenuto della rete.  Ci offre strumenti che di-
ventano indispensabili per la sopravivenza della nostra attività, e soprattutto noi 
piccole aziende possiamo contare con la grande collaborazione del web e con i 
suoi strumenti di comunicazione e interazione allargata, quasi fossimo sempre 
un grande team di persone magari in luoghi differenti allo stesso tempo!
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Oltre alla classica ed indispensabile utilità del web da dove attingere e aggiungere 
informazioni di qualsiasi tipo, la nostra esperienza conta sull’utilizzo quotidiano 
di strumenti web pubblici e di software specifici per la collaborazione a distanza 
via web. 

Comunicazione:  
fondamentale la telefonia Voip, direttamente via computer, tempi, costi e preli-•	
minari annullati 
telefonate anche internazionali con invio immediato e gratuiti di file e link•	
utilissima la messaggistica istantanea (chat), un metodo di comunicazione con •	
collaboratori e clienti assolutamente vitale per una migliore resa lavorativa, 
servizio molto gradito soprattutto ai clienti che possono avere un’assistenza 
immediata
partecipazione a videoconferenze senza esose spese di viaggio•	
posta elettronica condivisa e fruibile da computer, palmare o cellulare•	

Partecipazione:
ai blog e temi di discussione per confrontarsi con idee nuove e/o diverse o per •	
conoscere le esigenze degli utenti e le tendenze di mercato
a piattaforme di social network per attingere a collaboratori o professionisti •	
per confronti e suggerimenti
ai feedback e sondaggi, strumento utile per valutare statistiche di gradimento •	
e partecipazione, tendenze di mercato ecc.

Collaborazione:
la comunicazione via web diventa indispensabile per la cooperazione in tempo •	
reale con collaboratori e colleghi
scambio di file grazie alle varie piattaforme esistenti di file sharing o server ftp •	
proprietari
interazione e condivisione della calendarizzazione di eventi e progetti•	
lavorazione su file condivisi direttamente sul web•	



72

Formazione:
•  partecipazione a corsi interattivi senza la necessità di spostamenti
•  erogazione di help e istruzione informatica in qualsiasi momento

Amministrazione:
•  homebanking, pagamenti F24, bonifici, ricariche, ecc.
•  interazione con gli enti che offrono servizi online
•  prenotazione e acquisti anche fuori orario

E’ indubbio che lo scenario del Web 2.0 con i suoi servizi, strumenti e interazioni 
è soprattutto un enorme risparmio di tempo e di costi (la maggioranza dei servizi 
in rete sono gratuiti) che si traducono in più efficienza e servizi migliori. La rete 
diventa cosi per qualsiasi tipo di attività indispensabile per poter rimanere sul 
mercato. La sua grande quantità di contenuto porta però ad una grande concor-
renza tra le aziende di ogni settore. Questo non può che portare conseguentemen-
te anche ad un continuo miglioramento della qualità dei servizi.
Alfazeta.Net è da sempre fruitore e partecipante della grande rete web, ha im-
parato, applicato e implementato gli strumenti a disposizione e li propone con 
convinzione anche ai propri clienti.
Il primo approccio con i nostri clienti è la costruzione di un sito web, per poi arri-
vare ad una informatizzazione più completa. Realizziamo quindi molti siti nuovi 
e riadattiamo quelli statici a siti dinamici, con la gestione autonoma da parte del 
cliente, il Content Management. Proponiamo sempre di inserire all’interno del 
sito (anche se si tratta di piccole attività), una sezione interattiva con l’utente:
•   inserimento di una ricetta di cucina
•   la composizione di un preventivo online
•   sistema blog
•   upload e pubblicazione di fotografie
•   composizione di un articolo con caratteristiche a piacere
•   pubblicazioni di eventi, ecc.
Questi strumenti e funzioni vengono accettati positivamente. Riscontriamo per-
tanto un approccio molto positivo verso le nuove tecnologie web più adesso che 
qualche anno addietro, anche da parte di quelle aziende meno propense alle no-
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vità. Tra tutti gli strumenti offerti ce n’è sempre qualcuno che viene accolto con 
piacere o con curiosità.
Il conseguente percorso di informatizzazione diventa più facile e interessante, 
l’interattività oltre che utile diventa anche piacevole. L’effettivo risultato per le 
aziende è un valore aggiunto che si traduce in:
•   ottimizzazione dei tempi
•   notevole riduzione dei costi
•   servizi ed assistenza immediati
•   più efficienza
•   più informazione
•   nuovi orizzonti e opportunità di business
•   nuovi stimoli

16.2. Quali sono però i limiti attuali delle nuove tecnologie web 2.0?
Per usufruire in modo ottimale gli strumenti e poter partecipare attivamente nel-
la rete è però necessaria una buona conoscenza e pratica soprattutto nei metodi 
di ricerca. E’ evidente che trovare esattamente quello che si cerca non è ancora 
cosi facile particolarmente per il neofita che rimane deluso dalla sua impotenza 
davanti a tanto contenuto.
Il problema quindi è sostanzialmente nei metodi di ricerca che dovrebbero affi-
narsi e rispondere più correttamente alle proprie esigenze per evitare dispersione 
di tempo. Se il primo approccio per le piccole aziende al web 2.0 è positivo, in 
modo particolare per quanto riguarda la propria vita aziendale e collaborativa, 
diventa invece più complessa la situazione riguardo al proprio posizionamento 
nei motori di ricerca. Per poter realizzare una efficace strategia di marketing per 
il proprio sito è necessario gestire diversi strumenti delle nuove tecnologie Web 
che comportano tempo, capacità e assistenza quasi continua:
•   aggiornamento dei contenuti (content management)
•   gestione e controllo del blog o forum
•   partecipazione a piattaforme di social network
•   realizzazione e inserimento di immagini e filmati
•   seguire gli strumenti di indicizzazione
•   gestire la corrispondenza e gli ordini online
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Per le grandi aziende con personale predisposto a tale lavoro è un’ottima strategia di 
investimento, ma le piccole aziende fanno fatica a gestire in proprio tutti questi stru-
menti per cercare di ritagliarsi uno spazio di rilievo all’interno della grande rete. 
Il Web 2.0 potrebbe quindi essere limitato ad aziende con effettive capacità eco-
nomiche?
Forse anche in questo caso potrebbe rivelarsi utile creare dei gruppi di settore che 
si promuovono in rete attraverso un’unica piattaforma Web 2.0 gestita per tutto 
il gruppo.

Veronica Mueller  
ALFAZETA.NET
Email: veronica@alfazeta.net
Web: www.alfazeta.net
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 17. Oltre il gestionale: DATASET srl

17.1.  Presentazione dell’azienda
La Dataset S.n.c. è una  software house  , fondata nel 1998  , che produce e vende 
SiLa Dataset S.n.c. è una  software house  , fondata nel 1998  , che produce e vende 
Sistemi Informativi per il mercato delle Piccole e Medie Imprese (PMI). Siamo 
specializzati in software gestionale di tipo Amministrativo/Contabile, Gestione 
dei rapporti con Clienti e Fornitori, Automazione del Ciclo Attivo e Ciclo Passivo. 
Il software da noi prodotto e/o commercializzato si può raggruppare in 3 tipolo-
gie di Sistemi:

• ERP  >>  Enterprise Resource Planning
Sistemi Aziendali integrati per la gestione delle informazioni e di tutti i processi 
interni all’azienda.

• CRM  >>  Customer Relationship Management
Sistemi per la gestione delle relazioni con i Clienti (Prodotti, Contratti, Storia della 
relazione, Stato del 	 cliente, Analisi del mercato)

• SCM  >>  Supply Chain Management
Sistemi per l’automazione dei processi di interscambio dati tra imprese (B2B) e 
con l’utente finale (B2C), Automazione della Logistica.

I nostri sistemi sono compatibili con tutte le versioni del sistema operativo Mi-
crosoft Windows e implementano tecnologie informatiche moderne ma soprat-
tutto affidabili, per citare le principali:

DataBase SQL relazionali•	
Applicazioni Client/Server 32-bit•	
Applicazioni Web su framework .NET •	
Web Services XML•	
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Inoltre facciamo sviluppo software integrando tecnologie più disparate:  Disposi-
tivi Mobili, E-Mail / SMS, 
Bar-Code,  Integrazione e Scambio dati tra Applicazioni, Replica DataBase SQL 
Remoti, Crittografia Dati, etc.
Da sempre l’obiettivo della nostra società è quello di aiutare le imprese ad utiliz-
zare al meglio le tecnologie informatiche per ottimizzare, progredire e perfezio-
nare il proprio lavoro.

17.2.  Noi e il WEB 2.0
La Dataset Informatica conosce i sistemi “WEB 2.0” sia  in qualità di utente, sia in 
qualità di fornitore di Sistemi Software Web, con tecnologia 2.0 .
Secondo noi il termine “WEB 2.0” può identificare due cose distinte:  a volte vie-
ne usato per identificare la Tecnologia del Web Dinamico  Lato Client come le 
pagine ASP.NET/AJAX e le applicazioni Java, altre volte, invece, viene usato per 
identificare le Applicazioni Web Social  che rappresentano una forte innovazione 
del concetto di “rete” dove sono gli utenti stessi che generano e utilizzano le in-
formazioni.
Per l’attività di Dataset le “Applicazioni Web Dinamiche” rappresentano un settore 
di business in forte crescita avendo già realizzato alcuni progetti software che ne 
utilizzano le tecnologie predette, di questi progetti, 
i due principali sono stati:

Un Sistema di Marketing evoluto per la gestione della Clientela•	
Un Sistema di Gestione integrata per lo scambio di informazioni all’interno di •	
un Gruppo di Imprese

In qualità di utenti abbiamo avuto come esperienza l’utilizzo di numerosi “por-
tali” che vanno dal RegistroImprese.it alla directory Google Maps, dal sistema di 
Corporate Banking alla piattaforma software on-line per la gestione di pratiche 
di finanziamenti.
Pensiamo che anche la semplice directory “Google Maps”, possa essere definita 
un applicazione WEB 2.0, perché sono gli utenti che inseriscono i propri dati per 
essere localizzabili nelle cartine geografiche di Google.
Dal nostro punto di vista possiamo dire che esistono tantissimi software presente 
in internet che possono rientrare nella definizione di WEB 2.0.
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17.3. I limiti dell’approccio WEB 2.0
Da produttore di software , Dataset ha rilevato due limiti all’applicazione pratica 
del WEB 2.0, alcuni di tipo “tecnologico” ed altri di tipo “culturale” :
Il primo limite “tecnologico” sicuramente stà nella difficoltà di dotarsi di un in-
frastruttura informatica distribuita : un vero e proprio “MIX” di Server On-Line 
+ Buona connettività xDSL + Servizi di Integrazione e/o Replica dei Dati, oltre ai 
costi per la Configurazione. Questo porta ovviamente ad un investimento iniziale 
elevato che può scoraggiare specialmente le piccole imprese.
Un altro limite “tecnologico” può essere che le pagine web dinamiche sono anco-
ra un interfaccia “grezza”, fatta di controlli standard con interazioni primitive e 
questo non permette prima di tutto velocità nell’elaborazione di numerose infor-
mazioni alla volta.
Un limite “culturale” è sicuramente il fatto che gli utilizzatori mostrano una certa 
“paura” nel mettere in rete le proprie informazioni, non sapendo bene chi e come 
ha accesso a queste.  Significativo è il crescente bisogno di “Privacy” che ha spinto 
anche il Legislatore a provvedere con un primo approccio regolamentare per dare 
maggiore fiducia agli utilizzatori della rete.
Un altro limite di tipo culturale è rappresentato da una certa “immaturità tec-
nologica” che spesso si trova negli imprenditori o nei responsabili aziendali che 
dovrebbero essere coinvolti nell’utilizzo di questi strumenti innovativi; Questo 
perchè “per usare il computer” in senso generale, basta una minima preparazione 
ed un pizzico di pazienza, mentre “per usare le tecnologie evolute”, occorre sicura-
mente una predisposizione mentale diversa ed anche una maggiore competenza.

17.4.  Le opportunità per la nostra azienda per il futuro
Dataset lavora per Progettare il Software al Servizio delle Imprese.
Con questo fine promuove l’innovazione dei processi, utilizzando queste moder-
ne tecnologie. specialmente verso quelle imprese che sono motivate dall’esigenza 
di Globalizzare l’Accesso alle Informazioni e di integrarsi con altri soggetti della 
catena di fornitura.
Essendo il nostro lavoro proprio quello di “realizzare gli strumenti software”,  su 
richiesta delle imprese, nel prossimo futuro ci aspettiamo numerose opportunità 
in questo campo.
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17.5. Conclusioni e riflessioni
Per etica professionale bisogna anche dire che il detto  “in informatica non ci sono 
limiti…”    è vero anche a proposito di WEB 2.0 , poichè  facendo una corretta 
progettazione del Software e valutando tutte le possibili implicazioni i limiti si 
possono superare.
Il mercato dovrà necessariamente veder accrescere nelle persone il Know-How 
necessario ad utilizzare, 
in pieno, gli strumenti informatici che tutti abbiamo a disposizione.  
Se il  WEB 2.0  aprirà veramente un nuovo modo di conoscere e far conoscere nel 
mondo le persone, le cose e le idee,  allora siamo di fronte ad un grande cambia-
mento che avrà impatto sulla vita civile e lavorativa.
Secondo noi - per le imprese - la sfida principale stà nel saper calare la tecnologia 
nelle proprie visioni di “Business” per trarre il maggior vantaggio da questo inve-
stimento anche in termini di Soddisfazione del Cliente.

Landi Lorenzo   
dataseT
Email: lorenzo@dataset.info
Web: www.dataset.info
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18. La Nuova Editoria 2.0: 
      MEGA REVIEW

18.1. Presentazione dell’azienda
Mega Review Srl edita i principali periodici per il turismo diffusi a Firenze. Sono 
pubblicazioni free-press orientate a segmenti economicamente interessanti e 
diffuse attraverso canali di distribuzione mirati (Hotels, Scuole per stranieri ed 
Università USA) in modo da raggiungere gruppi di consumatori omogenei e si-
gnificativi, con alta capacità di spesa.

Florence Concierge Information •	
bimestrale diffuso negli alberghi 4 e 5 stelle del centro, circuito 70 punti 
tiratura 18.000 copie uscita,
Florence Maps •	
bimestrale diffuso negli alberghi 3 stelle del centro, circuito 90 punti 
tiratura 25.000 copie ad uscita
ViviFirenze •	
diffuso nelle Università USA e Scuole per stranieri, circuito 80 punti 
tiratura 20.000 copie ad uscita,

Mega Review produce un alto quantitativo di contenuti su arte, eventi, spettacolo, 
enogastronomia ecc., tradotti in inglese ed indicizzati con parole chiave; detiene 
inoltre una ricca banca immagini sulla Toscana. 
L’attività editoriale si sviluppa anche sul web con vari portali multilingue ricchi di 
informazioni e approfondimenti sulla città di Firenze ed il suo territorio: l’arte, la 
storia, lo stile di vita, l’enogastronomia e gli avvenimenti. 
I contenuti pubblicati  sono una banca dati indispensabile che viene attentamente 
consultata da chiunque, italiano o straniero, tour operator, agenzia o singolo turi-
sta, stia organizzando un viaggio in Toscana.
Mega Review ha una propria rete di raccolta pubblicitaria, sviluppa produzioni 
editoriali per terzi e organizza la distribuzione delle pubblicazioni prodotte. 
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Offre assistenza e soluzioni dalla stesura dei contenuti all’impagino e coordina-
mento della stampa. 
Grazie all’approfondita conoscenza del mercato editoriale ed all’esperienza nella ge-
stione informatizzata dei processi, Mega Review è in grado di produrre economie di 
scala permettendo ai clienti di affidarle la gestione di produzioni editoriali senza in-
crementare il budget che normalmente impiegano nella gestione “in house”.

18.2. L’editoria nei tempi del Web
Il settore editoriale è sempre stato all’avanguardia nelle trasformazioni tecnologi-
che  ma, nonostante l’evoluzione verso il digitale si sia avviata negli anni Ottanta, 
il processo editoriale rimane ancora oggi ancorato all’edizione a stampa. 
Il flusso del lavoro, soprattutto nelle piccole imprese resta lineare e unidirezionale 
e non permette di trattare le unità di contenuto come elementi autonomi da riuti-
lizzare per l’uscita su altri media. 
L’editore possiede un patrimonio costituito dai contenuti che sono però, con l’at-
tuale flusso, difficili da estrarre e ancor più complessi da trasformare, senza una 
rielaborazione lunga e costosa.
Con l’impatto delle tecnologie stiamo assistendo alla perdita di centralità del 
prodotto fisico (su supporto cartaceo o multimediale) a vantaggio degli elementi 
immateriali della produzione editoriale e delle nuove modalità di creazione del 
valore per l’utente finale. 
In questa evoluzione si trasformano le funzioni svolte dall’editore che sta diventando 
un gestore di informazioni e contenuti da distribuire su diversi format e canali. 
L’editore dovrà concentrarsi nella selezione e trattamento dei contenuti e delle in-
formazioni e nella  loro aggregazione e strutturazione formale e narrativa; questi 
moduli di contenuto dovranno poi essere ricompilati in format dettati da esigen-
ze sempre più specializzate della clientela.
L’offerta di contenuti dovrà essere integrata con quella di servizi, associando tali atti-
vità con le esigenze degli inserzionisti e dei sistemi di transazione commerciale.
Questa visione evolutiva del mercato editoriale ci ha condotto negli ultimi anni ad 
avviare iniziative sui nuovi media e conseguentemente a focalizzare una strategia 
di innovazione dei processi interni basata sulla classificazione dei contenuti.
La nostra attività si è quindi orientata all’organizzazione dei contenuti trattati e stia-
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mo sviluppando sistemi per la gestione dei flussi redazionali ed editoriali. Il punto 
di arrivo è la messa a punto di una piattaforma per acquisire e trattare, aggregare e 
distribuire contenuti in modalità multicanale (carta, internet e dispositivi mobili).
Convinti che la distribuzione dei contenuti sia funzionale alla localizzazione geo-
grafica dell’utente, stiamo lavorando ad una revisione dei nostri archivi, integran-
do dati relativi alla georeferenziazione. 
È da sottolineare il fatto che il corpus contenutistico che trattiamo si estende a 
tutte le informazioni di natura più squisitamente commerciale che sono per l’uti-
lizzatore finale parte integrante del processo di scelta.
Nella nostra visione, non si tratta tuttavia di semplice automatizzazione della proce-
dura di trattamento dei contenuti, ma della effettiva possibilità di traslare l’operativi-
tà degli addetti redazionali su un piano che privilegi le fasi di organizzazione critica 
dei contenuti, a scapito delle fasi più prettamente meccaniche, allo scopo di elevare il 
valore aggiunto dei contenuti accrescendo virtuosamente il valore della banca dati.
Tutto il settore editoriale è sottoposto a questa riconversione, le esigenze di gestio-
ne e di organizzazione di grandi quantità di dati informativi, infatti, sono comuni 
a tutte le realtà. 
Dall’altro lato, la rete Internet ha determinato il proliferare di iniziative editoriali 
online, spesso prive dei requisiti di professionalità propri dell’editoria. Le tecno-
logie digitali e di rete predispongono i contenuti per un uso più agevole, anche se 
l’apparente semplicità di gestione e di riuso hanno determinanto un progressivo 
aumento della quantità e della circolazione dei contenuti, a discapito della qualità 
e dell’affidabilità degli stessi.
In questo contesto la reputazione dell’editore diviene determinante per instaurare 
un rapporto di fiducia tra la rete e l’utente: con le ingenti quantità di contenuto 
pubblicate sul web, infatti, diventa davvero difficile capire quanto sia attendibile la 
fonte e quale sia il grado di consapevolezza che ne hanno coloro che vi accedono 
e interagiscono. 
L’utente, investito da un flusso di contenuti ingente e disorganico, ha difficoltà a 
trovare risposte soddisfacenti alle sue richieste di approfondimento e, nella logi-
ca del Web 2.0,  diventa parte integrante del processo editoriale contemporaneo: 
contestualizza i contenuti e le informazioni aggiungendo le proprie valutazioni 
personali o li riorganizza secondo le specifiche esigenze.
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Quindi, accanto ai tradizionali modelli di broadcasting o alle possibilità narrowca-
sting introdotte dall’ICT, si assiste ad un nuovo modello, caratterizzato dalla rein-
terpretazione delle dinamiche di diffusione dei contenuti, secondo un rapporto 
rinnovato tra pubblico ed editori. 
Entrambi i soggetti diventano parte attiva nel processo e sono oggi in grado di 
sperimentare modelli editoriali innovativi, i cui contenuti possono essere sele-
zionati, riorganizzati, integrati e distribuiti in una logica collaborativa, capace di 
soddisfare le reciproche esigenze degli attori coinvolti.
Nel nostro contesto territoriale, nonostante la vocazione turistica della Toscana e la ric-
chezza di opportunità culturali presenti, l’offerta ed il consumo di contenuti ed infor-
mazioni digitali non rispondono ancora ad un preciso modello economico. Prescin-
dendo dai servizi di prenotazione alberghiera, ad oggi l’unico servizio turistico che 
sviluppa in rete volumi considerevoli, per l’utenza resta difficoltoso reperire contenuti 
e informazioni online, ancora troppo polverizzate, poco organizzate e poco affidabili. 
Partendo dal nostro consolidato know how nell’editoria, stiamo quindi lavorando 
per ridefinire le nostre modalità di creazione del valore, affiancando alle attività 
redazionali di acquisizione, trattamento e diffusione dei contenuti, una attività di 
marketing, co-marketing e affiliazione con organizzatori e comunicatori di eventi, 
media, operatori e fornitori di servizi per il turismo.
La maggior dinamicità di elaborazione e distribuzione dei prodotti editoriali digitali 
che intendiamo raggiungere, amplificherà l’esposizione e la circolazione dei contenuti e 
delle informazioni, permettendo ad esempio agli organizzatori di eventi o a coloro che 
offrono servizi per il turismo di raggiungere gli utenti con informazioni ed approfondi-
menti aggiornati. Tutto ciò  offrendo agli utenti/lettori vantaggi in termini di tempo e di 
costo di fruizione delle edizioni digitali, rispetto alle edizioni su carta: cioè un’informa-
zione migliore, più tempestiva e meglio contestualizzata  ad un costo minore.

MANRICO ROMANO  
MEGA REVIEW SRL
Web: www.megareview.it - Email: mark@mega.it 
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19. Nuove Forme di Comunicazione:
      MUSE

19.1. Presentazione dell’azienda
Muse Comunicazione è un’agenzia di Comunicazione Online e Web Marketing 
con sede a Firenze e a Torino.
Si rivolge al mondo delle piccole e medie imprese (PMI) e micro-imprese (MI), 
della pubblica amministrazione e delle associazioni.
E’ divisa in quattro aree d’intervento: brand identity, web design, web marketing, 
comunicazione.
Offre alle PMI visibilità online,  grazie a servizi web marketing personalizzati e 
misurabili.
Cosa facciamo:

Studiamo percorsi web su misura per ogni specifica esigenza, nel rispetto •	
dell’immagine dell’azienda.
Proponiamo una comunicazione online dai risultati misurabili, per ottenere •	
contatti qualificati.
Siamo al servizio di idee, progetti e percorsi eco-sostenibili.•	

I nostri servizi:
Realizzazione e ottimizzazione di siti aziendali•	
Strategie di web marketing: SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search •	
Engine Marketing), DEM (Direct E-mail Marketing)
Uffici Stampa Web •	
Marketing virale (social networking)•	

Il nome
Il nome dell’azienda “Muse Comunicazione” è un omaggio alle Muse, nove perso-
naggi della mitologia greca e romana, figlie di Zeus e di Mnemosine o Armonia, 
o, secondo un’altra versione, di Gaia (Terra) e Urano (Cielo). L’importanza delle 
muse nella mitologia antica fu assai elevata: esse infatti rappresentavano l’ideale 
supremo dell’Arte, di cui erano anche patrone. Le Muse avevano il compito di 
ispirare gli artisti nel loro percorso creativo. (da Wikipedia)
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Claim
“Usiamo la creatività, ricordando che la tua azienda è nata da un sogno che si è 
evoluto in un progetto.”
Il Logo
Ideato da un’illustratrice del nostro staff, rappresenta una piccola Musa post-mo-
derna, un po’ semi-dea un po’ guerriera!

19.2. Noi e il WEB 2.0
Il web 2.0 o W2.0 è quasi come una formula chimica o meglio alchemica. E’ un 
solido incontro di particelle, che si uniscono diventando più di una semplice som-
ma di elementi. Ma possiede anche un’aura irrazionale, fatta di intuito, di guizzi 
creativi, partendo dalla osservazione del reale, ma lasciandosi guidare dall’ispi-
razione. Nikola Tesla docet! Come ogni evoluzione e rivoluzione può assumere 
diverse connotazioni. Può essere vissuta come un’opportunità di crescita o come 
una moda, un’effimera tendenza, da seguire e da consumare. A noi piace inten-
derla come una rivoluzione copernicana, come l’anniversario galileiano porta a 
suggerire, nell’approccio con il media-internet.
Nella Prima era di internet 1.0, peraltro definibile come la terza rivoluzione indu-
striale, per l’impatto nell’informazione e nella comunicazione, al centro si poneva 
l’attività, la filosofia aziendale, utilizzando la rete come fosse un programma tele-
visivo o un biglietto da visita.
Ma nell’era del W 2.0 si ribalta il baricentro: il protagonista diviene l’utente, con 
i suoi bisogni.
La strategia marketing pone al centro il cliente ed è emozionale, volta a raccontare 
storie, a suscitare emozioni e a condividere impressioni. L’azienda prima allestiva una 
vetrina sul web, poneva un ideale vetro tra sé, con i propri prodotti, e il suo cliente.
L’azienda ora crea una piazza, un agorà, dove i suoi clienti vengono ospitati, cocco-
lati e invitati a condividere le proprie impressioni e a dare suggerimenti. 
Questa è vera customer satisfation care!
Il web 2.0 ha al centro la socialità, la community.
Consente di creare una rete di contatti, di condividere impressioni, esperienze, 
suggerimenti, in modo trasparente, veritiero, democratico.
Non puoi raccontare storielle! Devi raccontare e condividere la tua storia!
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Non puoi comunicare a slogan: il tuo utente è stanco di dovere essere persuaso a 
tutti i costi e con metodi poco lusinghieri per la sua intelligenza!
Devi trasmettere e condividere dei messaggi, aperto alla replica, al feedback, alla 
discussione e al rapporto dialettico con il tuo cliente.
Muse Comunicazione ha fatto proprie le linee guida di questo nuovo approccio 
alla rete e, in ogni passo dei suoi percorsi di comunicazione e promozione online, 
fa riferimento a questa filosofia che ha sposato.
Ad esempio nella creazione di un sito, ogni fase ha come obiettivo il conseguimento di 
risultati misurabili, che poi sono una commistione tra risultati d’immagine e perfor-
mance commerciali (contatti, acquisti,..). Ogni percorso creativo è “utente-centrico”: 
parte dall’analisi del target (il cliente), studia i suoi percorsi logici di ricerca e di ap-
proccio al mezzo (parole chiave, frasi chiave, obiettivi, aspettative) creando un albero 
di navigazione fluido, elaborando informazioni semplici e chiare, trasmettendo conte-
nuti ricchi ma sintetici. Ma arriva a proporre dei messaggi commerciali, affascinanti, 
trasparenti ma persuasivi (chiarezza dei percorsi di contatto, attraente presentazione 
dei prodotti/servizi e possibilità di comprarli/richiederne info o disponibilità, possibi-
lità di dare un parere o un consiglio da parte dell’utente).
Si tratta di raggiungere degli obiettivi mirati, sempre!
Eccoli:

Individuare il giusto target di riferimento dell’azienda1.	
Mirare la comunicazione a quel target2.	
Implementare la visibilità del sito aziendale (aumento del numero di visite, 3.	
aumento della qualità delle visite mirate, qualificate, interessate)
Aumentare i contatti e/o gli acquisti (migliorare la performance del sito legata 4.	
ai feedback)

Facciamo degli esempi concreti.
A cosa serve il sito web ad un’azienda? 
I veri “goal” per un sito aziendale sono:  il numero di visite interessate (utente che 
“sfoglia” un numero di pagine adeguate e non “rimbalza”), la capacità di tramu-
tare il maggior numero di visitatori in contatti/clienti (mail con richiesta info, re-
gistrazioni/iscrizioni, prenotazioni, acquisti on line), la trasmissione di messaggi 
commerciali e filosofia dell’azienda a costi contenuti.
Il sito non è più soltanto un catalogo on line o un depliant!
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 Il sito è uno strumento di marketing misurabile (attraverso l’analisi dei report di 
performance) e può diventare il tuo shop senza orari di chiusura e frequentabile 
da tutto il mondo!
Il sito web dovrà essere immediato, intuitivo, facile da navigare, affascinante, ras-
sicurante, condivisibile. Dovrà creare un luogo familiare, dove il cliente percepisca 
con chiarezza che ci stiamo rivolgendo a lui e ai suoi bisogni. Creando così quei 
presupposti di fiducia e di serenità che conducano, con metodologie mirate, alla 
sua conquista!
Ma dobbiamo farlo in modo rapido, poiché l’utente non ha tempo da perdere.
L’utente deve trovare velocemente ciò che gli interessa, in mezzo a molte bancarel-
le virtuali, in quel grande mercato globale nel quale la tua azienda è calata!

19.3. I limiti dell’approccio WEB 2.0
Il web 2.0 costituisce sicuramente un enorme passo avanti rispetto a ciò che Internet 
rappresentava soltanto pochi anni fa. Tuttavia l’approccio “social” e “aggregativo” pone 
dei problemi di ordine tecnologico e sociale. Le società high-tech che creano queste 
grandi piattaforme di condivisione e socializzazione (Facebook, LinkedIn, YouTu-
be,…), non sono mai molto trasparenti in merito ai sistemi con i quali memorizzano 
e conservano i dati degli utenti, i loro contenuti, la loro vita digitale.
Il web 2.0 è sostanzialmente cloud-computing, ossia offre la possibilità di trasferire tutto 
cio’ che costituisce “contenuto” dal proprio personal computer a enormi web-farm dalla 
non meglio precisata localizzazione e affidabilità. Questo potrebbe diventare un limite 
nell’approccio al web. Affidarsi troppo ciecamente e serenamente a queste grandi piat-
taforme di sharing potrebbe alla lunga danneggiare l’utente, rendendolo nuovamente 
una preda piuttosto che un consumatore consapevole e responsabile. Occorre quindi 
che le aziende si affidino a professionisti seri e costantemente aggiornati, affinchè il  
proliferare “incontrollato”di nuovi network-sociali ed affini, cui stiamo assistendo ne-
gli ultimi tempi, venga tenuto a bada, con l’obiettivo di garantire con coerenza risultati 
produttivi per  le imprese.

19.4. Le opportunità della nostra azienda per il Futuro
Muse Comunicazione fonda la sua attività professionale sui principi sin qui espo-
sti e sulla piattaforma solida della formazione permanente. Crede nelle nuove 
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opportunità e, nell’era del cambiamento perpetuo e sempre più accelerato, nella 
necessità dell’aggiornamento costante.
La nostra agenzia ritiene che la scelta di affidarsi alle potenzialità di nuovi canali mar-
keting deve essere come sempre ponderata e progettata sui reali obiettivi dell’azienda 
ed in base ai suoi  modelli di business, non per sentito dire o perché è di moda!
Muse Comunicazione,  come sempre, offre servizi altamente qualificati, dedicati a 
chi non vuole improvvisare e muoversi maldestramente, in relazione alle proprie 
strategie marketing.

19.5. Conclusioni e riflessioni
L’imprenditore nell’era W2.0 non può prescindere dall’utilizzare uno strumento marke-
ting che si affianca agli strumenti tradizionali. Al piano marketing aziendale è divenuto 
necessario abbinare un piano web marketing. Il sito web di una PMI e di una MI può 
renderla competitiva e farle penetrare un segmento di mercato in tempi contenuti e pro-
grammabili, azione altrimenti improponibile per costi in denaro e in risorse umane.

19.6. Siti da visitare
In Italiano
http://www.marketingroutes.com/category/web-20/
http://www.online-marketing.it/category/social-marketing/
In Inglese
http://www.clickz.com/
Libro consigliato
Una soluzione intelligente alle difficoltà quotidiane
Creare reti di relazione per affrontare il caos di ogni giorno
Di Sebastiano Zanolli, Edizione Franco Angeli, Collana Trend

Nicoletta Polliotto   
Muse Comunicazione
Web: www.musecomunicazione.it
Email: info@musecomunicazione.it
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20. Gestire i Contenuti: Dr. Wolf

20.1. Profilo aziendale
Attiva nel settore del knowledge & content management, DrWolf sviluppa e for-
nisce prodotti e servizi destinati sia al mercato delle imprese che alla Pubblica 
Amministrazione, avvalendosi anche di un costante rapporto di collaborazione 
con Università ed Enti di Ricerca.
Sfruttando un patrimonio di conoscenze multidisciplinare, DrWolf si offre come 
referente a tutto campo sull’intera filiera della gestione dell’informazione per le 
aziende che fanno innovazione su processi complessi.
I clienti richiedono tipicamente di tradurre l’investimento informativo in vantag-
gi immediati, sotto forma di fatturato oppure di miglioramento delle metodolo-
gie: DrWolf sostiene la mission aziendale attraverso capacità progettuale, svilup-
po di soluzioni su misura, verifica passo-passo del lavoro, certezza nell’assistenza 
post-vendita. Non esistono aziende uguali e quindi non possono esserci soluzioni 
uguali: le tecnologie che DrWolf propone tengono sempre conto della specificità 
del business del cliente, del rapporto costi/benefici atteso, dei tempi di svilup-
po preventivati, della prospettiva di far crescere il sistema insieme all’impresa, 
dell’ambito di integrazione con sistemi preesistenti o futuri, dell’impatto sul per-
sonale o su approcci ormai consolidati.

20.2. Il Web 2.0
Col termine Web 2.0 ci si riferisce al recente improvement di contenuti e meto-
dologie disponibili in rete. La definizione è più informale che tecnica – l’infra-
struttura rimane ovviamente quella familiare del TCP/IP – purtuttavia l’utente 
è esposto a un cambio d’approccio decisamente paradigmatico e ciò giustifica in 
pieno l’attributo 2.0.
Semplificando al massimo, questa forte cesura in ambito applicativo si è sviluppata 
grazie alla semplificazione nei processi di authoring e publishing, alla disponibilità di 
banda e al forte investimento su piattaforme collaborative e network sociali – per i 
quali peraltro è ancora in via di definizione lo stesso business model.
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La formula ormai classica recita: nel Web 2.0 sono gli utenti che costruiscono i conte-
nuti. Asserzione che, pur avendo il pregio della sintesi, va forse integrata con: i conte-
nuti 2.0 vengono fruiti con strumenti e tecnologie 2.0, corollario solo apparentemente 
tautologico. Lo schema architetturale è infatti perlopiù il seguente: grandi sistemi di 
storage distribuito, alimentati dagli utenti finali, erogano contenuti attraverso appli-
cazioni leggere costruite su AJAX. Tutto il front-end gira sul browser, tutto il software 
risiede in Rete: il web passa da infrastruttura per l’interconnessione a piattaforma 
applicativa che fornisce servizi on-demand. Inoltre, i formati con cui i servizi 2.0 pro-
ducono gli output richiesti li rende facilmente embeddabili da altre applicazioni: il 
modello permette così di costruire interfacce di livello superiore che aggregano con-
tenuti eterogenei più o meno liberamente utilizzabili.
Tralasciamo qui per brevità di accennare alle tipologie di contenuti accessibili, 
agli  standard tecnologici de facto che si sono imposti, al panorama in continua 
crescita di applicazioni e servizi – un riferimento pur breve rischia di essere 
grossolanamente parziale, oppure di essere nient’altro che un vasto repertorio di 
acronimi e brand – e rimandiamo il lettore all’ampia letteratura non specialistica 
disponibile in Rete – ad esempio su Wikipedia, eccellente caso di idea 2.0 e di 
piattaforma che la implementa.
Diremo soltanto che molte delle caratteristiche del Web 2.0 prima richiamate aprono 
la strada a una vera integrazione fra Rete e mondo telecom – non solo in ambito enter-
tainment – e ad una convergenza fra i dispositivi, già definita mobile 2.0.

20.3. Limiti dell’approccio 2.0
Escludendo naturalmente il problema del neologism overload – si scherza ma 
non troppo – si può dire che la debolezza maggiore del Web 2.0 sta proprio nel 
come i contenuti vengono generati. Rifacendosi infatti alla formula classica prima 
citata -  cioè nel Web 2.0 sono gli utenti che costruiscono i contenuti – è evidente 
che tale processo risulta esposto a errori sistematici intuibili con facilità.
Banalizzando all’osso, le piattaforme per l’upload operano un semplice controllo 
di formato ma lasciano ampia libertà sull’etichettatura dei contenuti e su quali te-
sti vi vengano associati. Lungi dall’essere una classificazione formale, il social tag-
ging può essere un modo brillante per superare l’assenza di semantica dell’ambi-
to Web 1.0, ma può essere impreciso laddove applicato senza regole diffusamente 



90

condivise. Si ha dunque l’emergere 
di folksonomie che rispecchiano il 
modello concettuale delle comunità 
che le hanno prodotte, ma possono 
perdere di senso fuori di esse. La sfi-
da sarà duplice: da una parte imple-
mentare motori di ricerca veramente 
semantici e che riescano ad abbattere 

il rumore di fondo che talvolta sovrasta l’informazione utile, e dall’altra sviluppa-
re standard di classificazione strutturati.
Risultano immuni dal problema quei servizi 2.0 dove il tagging non è fondamen-
tale – Google Maps, per dirne uno – i quali però potrebbero pagare alla lunga la 
condizione di beta permanente abbastanza tipica, oltre alla comprensibile assenza 
di garanzie sui livelli di fornitura del servizio propria delle piattaforme free.

20.4. DrWolf e le opportunità per il futuro 2.0
Pur al netto dei limiti sopra richiamati, è chiaro come lo scenario 2.0 possa offrire 
grandi opportunità alle aziende. Un generale cambio di paradigma modifica anche le 
aspettative dei clienti e la percezione di prodotti e servizi, e ciò impone innovazione e 
soluzioni diverse; d’altro canto, lo stesso scenario offre ora alle aziende – anche PMI – 
strumenti prima disponibili solo negli ambienti della ricerca o in ambiti corporate.
L’enorme disponibilità e varietà di contenuti 2.0 – geolocalizzazioni, grafica, news, 
flussi Atom/RSS, archivi, blog, streaming, social network, mappe concettuali, dati 
worldwide –  e la loro sottoscrizione e distribuzione basati su framework standard – 
formati XML su web services REST/SOAP –  permettono di considerare i contenuti 
2.0 come feed di alimentazione per soluzioni personalizzate. Il mesh-up di tali servi-
zi, l’aggregazione dei loro output e l’estrazione di conoscenza a partire dall’informa-
zione è probabilmente l’autentico valore aggiunto legato ai nuovi scenari.
Oltre a ciò, si consideri che i nuovi scenari hanno visto l’affermazione anche di 
un modello 2.0 di sviluppo del software: vengono privilegiate modularità, inte-
grazione e personalizzazione, non vincolandosi a linguaggi e skill specifici ma 
puntando sulla reattività alle richieste del committente, secondo il cosiddetto 
agile development. Sono inoltre ormai maturi molti ottimi prodotti rilasciati con 
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politiche open source, oppure con costi di licenza bassi o assenti. Diventa così 
possibile anche per le PMI scalare sulle proprie dimensioni quei software e quelle 
idee finora patrimonio solo di realtà molto più grandi, e il giusto partner tecnolo-
gico può facilitare l’utilizzo di applicazioni “alte” anche in ambiti imprenditoriali 
finora solo sfiorati dalle novità.
Va infine ricordato che un’ulteriore opportunità per le PMI è fornita dalle piatta-
forme collaborative tipiche del mondo 2.0, che consentono di creare network di 
competenze e “fare sistema” - anche con il modello delle virtual enterprises – sen-
za dover mutare la propria dimensione caratteristica.
DrWolf si muove in ambiti 2.0 con i suoi prodotti e servizi di crawling, motori di ri-
cerca personalizzati, analisi sintattica, categorizzazione automatica, groupware.
DrWolf assiste il cliente – quali siano le dimensioni del suo business – nelle fasi di ana-
lisi e sviluppo della soluzione più adatta, sfruttando le opportunità offerte dai servizi 
2.0. Inoltre fornisce ad aziende e professionisti corsi e training formativi in ambito web 
e J2EE – in partnership con Eclipse Training Alliance – e collabora con l’Università di 
Firenze su ricerca e progettazione di soluzioni applicative per il settore brevettuale.

20.5. Conclusioni
Al di là delle mode – che esistono anche nelle tecnologie – e delle definizioni più o 
meno “di tendenza”, il Web 2.0 è una realtà pervasiva. Sapervi distinguere i servizi 
utili dalla fuffa non è sempre facile, ma in quel vastissimo perimetro che racchiude 
indubbie novità per gli utenti e vaste opportunità per le aziende si tratta di accettare 
la sfida dell’innovazione. I benefici 2.0 possono essere alla portata di ogni dimensione 
imprenditoriale, inclusa quella delle PMI con le proprie specificità e i propri modelli 
operativi. Per andare oltre la fascinazione terminologica serve però il giusto partner 
tecnico che possa condurre il progetto del cliente verso un risultato concreto, alla larga 
dai rapidi entusiasmi mediatici e da successive, e altrettanto rapide, disillusioni.

Enrico Panzi    
DR. wolf
Web: www.drwolf.it
Email: enrico.panzi@drwolf.it
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21. Dare Spazio ai Contenuti: 
      GenioWeb

GENIOWEB è una giovane azienda il cui obiettivo è  mettere le piccole e medie 
imprese nazionali nella condizione di essere finalmente padrone del proprio spa-
zio su WEB.

Il prodotto principale di GENIOWEB è un CMS, ovvero un sistema di 
gestione dei contenuti, denominato Mr Gino. Grazie a questo prodot-
to, che ha un cuore tutto italiano, padroneggiare i contenuti del pro-
prio sito internet per ottenere risultati professionali, non è mai stato 
così semplice. Oltre ai contenuti possono essere gestite aree riservate, 
newsletter, database prodotti ed e-commerce.

21.1. Il WEB 2.0
Se fino a qualche anno fa il sito WEB poteva essere un collezione di pagine creata 
e gestita da soggetti esterni all’azienda, ai tempi d’oggi è difficile pensare di lotta-
re in questo mondo iper competitivo mantenendo questo distacco con il proprio 
sito internet. Le tecnologie WEB 2.0 sono da noi utilizzate per mettere in grado 
l’utente di amministrare il proprio sito WEB nel modo più semplice possibile  ma 
non solo, il sito WEB si trasforma in uno strumento di lavoro comune dove i re-
sponsabili di vari settori dell’azienda fanno lavoro di squadra e fanno crescere in 
parallelo il sito aziendale. L’integrazione con l’archivio utenti, le aree riservate e le 
newsletter trasformano il sito in un potente strumento di comunicazione, di ge-
stione dei contatti e di divulgazione di informazioni a più livelli di confidenzialità. 
L’azienda può finalmente informare e rendere i documenti disponibili oltre che 
al pubblico, anche ai suoi collaboratori interni e a chi opera regolarmente in aree 
geografiche distanti da quella della sede, e il tutto utilizzando sempre quell’unico 
strumento di riferimento che è il sito aziendale. Grazie a queste tecnologie è stato 
ribaltato anche il concetto dell’archiviazione aziendale dei prodotti: prima il sito 
era visto come un piccolo contenitore di informazioni da pubblicare, adesso è lo 
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strumento di archiviazione aziendale di tutte le caratteristiche tecniche, descri-
zioni, documenti, foto, tabelle dati ed altro che riguardano ciascun prodotto. Sa-
ranno poi i diritti di accesso di ciascun utente a determinare la porzione visibile 
di queste informazioni. Infine lo sbocco verso l’ e-commerce non è mai stato così 
semplice e funzionale una volta che i prodotti e/o i servizi sono inseriti in questo 
database. Infine, le pagine WEB generate da Mr Gino hanno tutti gli accorgimenti 
necessari per essere ben indicizzate dai motori di ricerca, compresa la certifica-
zione del W3C, cosa che premia i nostri utilizzatori con ottimi posizionamenti.

21.2. I limiti del WEB 2.0
L’impegno degli sviluppatori di questo settore dovrebbe essere sempre quello di 
produrre applicazioni utili, semplici e sopratutto accessibili. Forzando troppo la 
mano su queste nuove tecnologie si rischia di tagliare fuori tutta una fascia di 
utenti che per scelta o per limiti tecnologici non utilizzano strumenti moderni 
per la navigazione. Ad esempio, mentre non è un problema per gli amministratori 
del sito dotarsi di un browser moderno, potrebbe esserlo per chi naviga. Quindi 
gli sviluppatori dovrebbero sempre tener presente se la propria applicazione WEB 
2.0 è rivolta alla parte pubblica o ad un ristretto gruppo di persone. Nel primo 
caso dovrebbero riuscire ad utilizzare solo quella parte di tecnologia che non crei 
discriminazioni tra gli utilizzatori, sia essa per fascia di età, per disabilità o per 
tipo di sistema utilizzato per la navigazione.

21.3. Sbocchi per il futuro
Mai come adesso l’informatizzazione delle aziende può essere un fattore deter-
minante per il loro successo o per il loro declino. La parte informatica è anche 
determinante per la necessaria esigenza di riduzione di costi aziendali, poiché 
può facilmente sostituire compiti gestionali e ripetitivi che altrimenti dovrebbero 
essere eseguiti manualmente. Questo si traduce in una elevata domanda di infor-
matizzazione a cui deve rispondere una seria, preparata ed etica offerta professio-
nale. A questa non mancherà mai lavoro, ...almeno per il prossimo ventennio.

Sandro Succi - sandro.succi@genioweb.com
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21.4. Case History di GENIO WEB

Centro Toscano Edizioni
Sede: Santa Croce Sull’Arno (FI)
www.ctedizioni.it
Il Centro Toscano Edizioni srl è una casa editrice che pubblica  libri e REALITY, 
il suo fiore all’occhiello, una rivista dedicata a innumerevoli argomenti  con un 
occhio attento alla cultura e al suo  territorio, la Toscana.
Abbiamo adottato questo sistema Mr.Gino all’inizio del 2008 poiché per la nostra 
tipologia di attività, sentivamo la necessità di avere un sito in cui lo strumento 
della comunicazione era nelle nostre mani.
La tempestività con cui possiamo inserire notizie riguardanti la nostra attività è 
stata molto importante per la nostra promozione; tanto che dal luglio 2008 abbia-
mo  fatto nascere una rivista on line con invio quindicinale  tramite newsletter.
La sua gestione e facilità di utilizzo del sistema ci ha suggerito l’avvio dell’attività  
parallela di servizio Ufficio Stampa da proporre ai nostri clienti per le loro cam-
pagne pubblicitarie.
Tutto questo ci ha permesso un aumento di visibilità e conseguente crescita di 
contatti lavorativi.
Evviva Mr.Gino...

Dott. Margherita Casazza
Amministratore e direttore di Reality

Gruppo Tecno
Sede: PISA
www.tecnosq.com
La Tecno Sistemi di Qualità Snc offre consulenza aziendale specializzata in mate-
ria di qualità, ambiente, sicurezza, marcatura CE, mentre la Tecno Group Srl offre 
tecnologie e servizi in materia di energie rinnovabili e risparmio energetico.
Le due aziende operanti nello stesso gruppo, hanno deciso di adottare a Luglio del 
2008 il sistema Mr.Gino per il loro sito web dopo anni di esperienza con le me-
todologie tradizionali. L’innovazione del sistema Mr. Gino si è dimostrata subito 
importante per entrambe le aziende che hanno potuto usufruire di un sito web 
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come vero strumento di comunicazione, effettivamente aggiornato in continuo e 
personalizzato, con gestione semplice e la conseguente possibilità di accesso da 
tutto il personale aziendale con le rispettive competenze.
Tutto ciò si è tramutato in un aumento di visibilità sul web, misurato con l’aumen-
to dei contatti, di circa il 15% e l’acquisizione di 2 nuovi clienti importanti.

Ing. Daniele Tronconi
Amministratore

S&A
Sede: Legnano (MI)
Filiali: Varese, Brescia, Milano, Bologna, Firenze, Grottammare
www.sea-srl.it
La S&A s.r.l. opera sul mercato da oltre 15 anni come Distributore di sistemi integrati 
di sicurezza, automazione e videosorveglianza su tutto il territorio nazionale.
La forte crescita che ha caratterizzato negli ultimi anni il campo della sicurezza, 
ha reso necessaria la ricerca di uno strumento capace di supportare il marketing 
e la comunicazione aziendale nel web. Adottandolo come sistema di gestione nel 
gennaio 2008, MR Gino ha trasformato gli estenuanti sforzi del nostro staff in 
un efficiente teamwork votato a raggiungere il cliente con un semplice click. Da 
anonima finestra sul web , quale si presentava, il sito è divenuto un vero e proprio 
punto di riferimento per centinaia di nostri clienti.
Tutto si traduce in una maggiore produttività, semplice flessibilità, aumento 
del posizionamento aziendale sul mercato, continuo aggiornamento e sviluppo,  
grande grande soddisfazione!!! 

Matteo Ramponi

Sandro Succi     
Genio Web 
Web: www.genioweb.com
Email: sandro.succi@genioweb.com
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22. Turismo On Line e WEB 2.0

22.1. BTO 2008: un miracolo in tre mesi
L’idea di realizzare un evento sul Web 2.0 ed il turismo è una cosa a cui pensavo da 
un paio di anni. L’aria nuova che l’avvento dei blog, dei siti di recensione e social 
network sta portando al turismo aveva bisogno e necessitava di una riflessione.
Girando per le manifestazioni fieristiche italiane del settore turistico però si in-
contrava sempre quello che io chiamo il ‘muro del silenzio’, ovvero la paura che il 
Web 2.0 diventasse non soltanto il metodo più diffuso per fare prenotazioni ma 
sostanzialmente l’unico travolgendo tutta una serie di operatori tradizionali ed 
immobili come statue al cambiamento.
Gli ‘user generated contents’ rendono tutti gli operatori turistici molto nervosi 
poichè sostanzialmente li privano del potere di guidare I flussi turistici.
Una telecamera puntata sulle nostre strutture turistiche 24 ore su 24 dove non si 
può più sbagliare, ecco cosa sono, per esempio I siti di recensione turistica.
All’estero le manifestazioni legate al turismo sul web esistono già da qualche 
anno, sto pensando per esempio a Eye for Travel, Hedna o Phocuswright.
La scintilla di fare la fiera è poi emersa prepotentemente quando da una conversa-
zione con Ermanno Bonomi è uscita la volontà di Regione Toscana di promuovere 
e sostenere un evento simile. L’idea però era quella di farlo entro il 2008 in modo 
da mettere una ‘bandierina’ sulla città di Firenze da subito. L’evento era tutto da 
creare. Capita la volontà della Regione di finanziare l’operazione mi sono raccolto 
intorno ad una serie di amici (per la maggior parte albergatori come me) e abbia-
mo cominciato a pensare a come realizzare il progetto.
Fondamentale è stato l’appoggio della mia associazione, CNA, la quale ha aper-
to la strada per un finanziamento camerale che abbiamo sostenuto assieme alla 
Confesercenti.
A giugno finalmente abbiamo avuto la certezza di avere il denaro sufficente per 
effettuare la manifestazione ma con chi ? come ? in quale sede ?
Il format è stato il momento decisivo che poi ci ha permesso di avere tutto il suc-
cesso che poi è arrivato ed è stata l’idea più chiara che abbiamo avuto, nessun ripe 
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nsamento: doveva essere un ‘contenitore’ e non la solita fiera…
Nella nostra mente si sviluppavano idée sempre più nitide su quello che volevamo 
contenesse: Un paio di conferenze di livello internazionale, un workshop, una fila 
di selezionatissimi (per il primo anno) espositori ed infine, la vera novità, una 
serie di eventi formativi tenuti dalle aziende stesse.
Superata la fase concettuale e trovata una location di sicuro impatto come la Sta-
zione Leopolda è partita la creazione del contenitore.
Inannzitutto abbiamo formalizzato un accordo, poi rivelatosi strategicamente im-
portantissimo con la European Tour Operators Association per la conduzione del 
workshop. ETOA è infatti nota per essere una garanzia in questo senso, una orga-
nizzazione poco italiana e molto ‘british’ sulla gestione degli appuntamenti.
Poi abbiamo format oil pannello delle due conferenze, dedicandone una al Web 
2.0 ed un’altra alle tematiche del congressuale nel mondo dell’online.
Siamo andati a cercare nomi di assoluto richiamo e che fossero immediatamente ri-
conoscibili il primo anno: Google, Tripadvisor, Expedia, Rate Tiger, Travelclick.
Hanno risposto tutti con entusiasmo e questo è stato il primo segnale positivo per la 
manifestazione, d’altronde in Italia non era ancora stato fatto niente di specifico.
Abbiamo poi scelto e convinto le aziende che volevamo fossero presenti in quella 
sede, quelle a cui poi affidare le attività formative: Nozio, Sestante, Qnt, Blastness, 
Intarget ecc.
Un altro segnale che stavamo andando nella direzione giusta ce lo hanno dato I 
buyers (ovvero I portali presenti al workshop)… pensavamo infatti che il nostro 
obiettivo di avere 80 tavoli fosse un sogno ed invece ne avevamo 100 in pochissi-
mo tempo … con tutti I nomi che contano (oltre ad Expedia, Venere, Lastminute, 
Orbitz, Travelzoo, Bookings ecc) ed una serie di portali selezionati (da quelli che 
si occupano di benessere a quelli che fanno I bed & breakfast)
Agosto è stato un mese di passione, la nostra nazione si ferma e noi è lì che era-
vamo pronti a partire.
Quando abbiamo finalmente aperto le iscrizioni I primi feedback erano che era-
vamo carissimi, che non si capiva come funzionava l’evento ecc.
Gli italiani d’altronde sono fatti così … si lamentano e sopratutto si iscrivono 
all’ultimo momento. Inaspettato poi è arrivato anche il patrocino dell’Enit deter-
minante per la veicolazione dell’evento.
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Due settimane prima durante il TTG di Rimini e sopratutto la settimana pre-
cedente al WTM di Londra abbiamo avuto la conferma che sarebbero arrivate 
davvero tantissime persone.
…e così è stato: 2300 badge (saremmo stati felici di farne 800-1000), salette for-
mazione affollatissime, workshop perfetto, cene di successo

Il bilancio di questa prima manifestazione è quindi esaltante per il successo di 
pubblico e di critica unanime, anche se molto deve ancora essere fatto.
Adesso abbiamo più calma ed un anno davanti per programmare un evento che 
sia ancora più forte.

Testo a cura di: 
Giancarlo Carniani – Hotel delle Nazioni
e-mail:  carniani@buytourismonline.com

Web: www.buytourismonline.com
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23. La Forza dell’Infrastruttura: 
      CIS Intelligent Systems

  CIS Intelligent Systems è azienda leader in Toscana nel settore delle reti LAN IP 
complesse, con clientela diretta e selezionata nei settori bancario, sanità, pubblica 
amministrazione centrale e locale, educational, media e grande impresa privata, 
Forze Armate, ecc. Oltre ai suoi clienti finali diretti CIS ha in atto numerose col-
laborazioni sia con impiantisti o general contractor che la impiegano sui grossi 
appalti per i sotto-sistemi di trasmissione dati, sia con aziende di informatica (e 
suo indotto) che la veicolano per loro conto sulla piccola e media impresa (www.
cisonline.it)

23.1. Settori di competenza
CABLAGGIO
Il cablaggio, rame e fibra ottica, rappresenta la parte fisica di una rete. Questo è 
il settore ‘storico’ di CIS, oggi solitamente appaltato assieme agli impianti tecno-
logici dell’edificio. Tuttavia questo impianto è tra quelli più critici, in quanto su 
di esso si poggia l’intero sistema informativo di un’azienda. La capacità di CIS, in 
questo settore, è quella di saper interagire sia con i progettisti, interni e/o esterni, 
sia con la Direzione Lavori che con i maggiori produttori mondiali di materiali 
di cablaggio per la ricerca di marginalità a commessa acquisita, senza rinunciare 
alla qualità del lavoro, nonché il pieno rispetto delle normative sui cantieri. Sulla 
parte in fibra CIS garantisce il massimo dei risultati grazie all’impiego di stru-
mentazione di altissimo livello per le giunzioni a fusione ed i collaudi riflettome-
trici bidirezionali mediante strumentazione OTDR.

LAN SWITCHING
Le reti realizzate da CIS consentono di utilizzare la stessa infrastruttura di trasporto 
per tutte le applicazioni, informatiche e non, che utilizzano il protocollo IP su rete 
Fast/Giga Ethernet. Implementare una rete multiservizio, sicura, affidabile, aper-
ta e resiliente, significa impiegare macchine di rete (switch) in grado di svolgere 
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molte funzioni e soprattutto programmarle correttamente da personale altamente 
quailificato, secondo le particolari richieste del cliente. Per fare questo CIS ha delle 
importanti partnership coi maggiori produttori mondiali.
CIS Intelligent Systems è in possesso della HP ProCurve Specialist Partner 2008. 
Questa certificazione rappresenta il massimo livello da quanto previsto dal Part-
ner Program della Business Unit di Hewlett Packard, denominata ProCurve, che 
produce apparati di rete. Il conseguimento di tale requisito tecnico/commerciale, 
prevede una continua formazione tramite corsi in HP ed il superamento di se-
veri esami di pre e post vendita, nonché il raggiungimento di budget semestra-
li di vendite. Le risorse umane certificate che devono essere presenti all’interno 
dell’azienda (persone diverse) per mantenere tale livello sono: 
n° 2 ASP – Accredited Sales Professional 
n° 2 ASC –Accredited Sales Consultant 
n° 2 AIS – Accredited Integration Specialist	
n° 1 ASE – Accredited System Engineer 
n° 1 Master ASE – Master Accredited System Engineer   

Servirsi di un Partner specializzato dal produttore è sempre consigliabile e con-
sente di ottenere i seguenti benefici:

interagire con risorse altamente qualificate, nelle fasi di pre e post vendita•	
ottenere immediatamente le migliori condizioni commerciali, senza i costi ed i •	
tempi derivanti da trattative
approvvigionarsi di materiale originale, non contraffatto, su cui è valida la ga-•	
ranzia del produttore (a vita per HP ProCurve)
ottenere il massimo dalle macchine di rete (switch) come programmazione, •	
affidabilità e ricchezza di funzioni
avere un canale privilegiato e diretto coi produttori leader di mercato•	



101

CIS è inoltre in possesso della certificazione Cisco SMB Select Partner. Tale certi-
ficazione in base al partner program di Cisco ed alle caratteristiche e dimensioni 
di CIS, è il massimo livello ottenibile dalla nostra azienda al momento. 

VIDEOSORVEGLIANZA SU IP
Un tema su cui c’è molta attenzione è la migrazione della videosorveglianza da 
tradizionale ad IP, ovvero la trasmissione delle immagini delle telecamere non 
avviene più in analogico su linea cavo coassiale, quindi di lunghezza limitata, ma 
avviene su rete IP locale o geografica. Questo consente di accedere alla visione di 
una telecamera da un qualsiasi PC, preventivamente autenticato, posto sulla rete 
locale o in qualsiasi altra parte del mondo con la quale esiste una raggiungibilità 
IP verso la sede (es. attraverso Internet).
Questa architettura distribuita e aperta è estremamente scalabile ed ampliabile e 
consente di trattare le immagini o i flussi video come dei semplici files; è possibile 
quindi la visione in diretta da PC, la registrazione degli eventi su uno o più server 
dislocati dove desiderato, l’integrazione del sistema di controllo con altre forme 
di notifica come l’impianto antintrusione, le e-mail, gli SMS, i pop-up su certi PC 
dirigenziali, la visione tramite utenze mobili GSM o UMTS, ecc.
La trasmissione delle immagini avviene su un qualsiasi sistema di trasporto uti-
lizzato da una rete IP: rame, fibra ottica, ponti radio, Internet, linee dedicate, ecc.

WIRELESS
Le tecnologie wireless per le reti IP si sono sviluppate in 2 principali direzioni:
BRIDGING In questa architettura un sistema radio trasmette e riceve con un solo 
altro sistema radio, ovvero è un sistema punto-punto. Le applicazione tipica è quella 
del collegamento tra 2 edifici quando non è possibile la posa di un cavo ottico. 

COPERTURA WiFi 
La necessità di mobilità di certe utenze informatiche impone connessione radio 
da un client al resto della rete. La copertura radio rappresenta l’appendice della 
rete cablata per il raggiungimento di queste utenze. Entrambe le architetture sono 
di largo uso e la tecnologia è ormai altamente affidabile sia come continuità di 
servizio che come sicurezza verso intrusioni indesiderate.
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TELEFONIA IP
La telefonia vista nelle sue caratteristiche tradizionali è già da molti anni oggetto 
delle realizzazioni di CIS. L’orientamento ormai che vede il  trasporto di tutte le 
applicazioni su rete IP, passa necessariamente anche dalla telefonia. Ormai mol-
tissime organizzazioni, specialmente medio/grandi, individuano benefici in ter-
mini di gestione e flessibilità nella telefonia IP, sia sulla propria LAN che in colle-
gamento esterno verso le proprie filiali. Specialmente questo secondo aspetto può 
ridurre notevolmente i costi del traffico telefonico inter-sede, specialmente per le 
imprese dislocate geograficamente su distretti telefonici diversi. Anche e soprat-
tutto in caso di telefonia IP il network di trasporto assume carattere nevralgico in 
quanto il servizio si poggia su di esso e la qualità e continuità del servizio dipende 
dalle prestazioni globali end-to-end della rete.

23.2. Principali realizzazioni
L’azienda ha realizzazioni importanti nelle seguenti aree:
SANITA’ (ASL e istituti di ricerche cliniche)
FINANCE (banche e gruppi finanziari)
PUBBLICA AMMNISTRAZIONE locale e nazionale
ASSOCIAZIONI DI RAPPRESENTANZA
FORZE ARMATE
IMPRESA PRIVATA
EDUCATIONAL – Università e istituti superiori
COSTRUTTORI E IMPIANTISTI
L’alta specializzazione nel networking ha consentito a CIS di diventare uno dei 
maggiori expert nel settore, a livello toscano. 

PIETRO CIAMPOLINI
CIS INTELLIGENT SYSTEM
Email: pciampolini@cisonline.it
Web: www.cisonline.it



103

24. Non solo Impianti Elettrici: 
      Cantini & Quercioli

La ditta è nata nel 1982 e nel corso degli anni ha consolidato la sua esperienza operativa in 
tutti i settori del comfort domestico. L’attività è stata diversificata per offrire una risposta 
precisa a tutte le esigenze connesse al settore termoidraulico: dalla semplice riparazione 
all’intervento più complesso, sempre con la formula “chiavi in mano”. L’azienda è in grado di 
offrire un servizio che spazia dalla semplice riparazione alla più complessa consulenza nel 
settore energetico. Oggi, essa detiene una indiscutibile posizione di leadership nel territorio 
in cui opera, grazie anche alla costante ricerca di prodotti con alto contenuto innovativo, so-
prattutto per il risparmio energetico, con l’obiettivo di garantire la massima soddisfazione 
della propria clientela. A questo scopo la ditta si prodiga per informare e formare i cittadini 
sui temi del risparmio energetico e dell’uso responsabile dell’energia. Importanti sono gli 
incontri con i Cittadini, per spiegare anche con esempi di riqualificazioni realizzate in di-
verse tipologie di edifici, come il risparmio energetico e l’efficienza del sistema energetico 
siano la prima forma di energia rinnovabile. Gli incontri si svolgono sia presso la sede  sia 
presso fiere, eventi e manifestazioni di interesse pubblico. Nella primavera dell’anno 2008 
la ditta è stata onorata del premio Toscana Ecoefficiente, organizzato su base biennale, che 
premia i comportamenti che conciliano i principi di tutela ambientale con quelli di innova-
zione produttiva, di competitività e dell’efficienza economica. E’ quindi il riconoscimento 
ufficiale della nostra Regione ai più significativi contributi per la gestione intelligente delle 
risorse ambientali e territoriali e per la conservazione del patrimonio naturale. 
Attualmente il nostro sito web è in fase di ristrutturazione, in quanto vorremmo creare 
un’area destinate alle FAQ dei nostri clienti e realizzare un portale multimediale per 
dare maggior spazio alle opinioni dei nostri clienti creando un servizio di feedback e\o 
quant’altro possa agevolare tale fine. Considerando il processo di alfabetizzazione  e di  
“modernizzazione” che si è verificato nel corso del secolo, e considerando che esso è 
ancora in corso , è chiara la potenzialità del suddetto sistema.

Ugo Cantini - Cantini & Quercioli
Email: info@cantiniequercioli.it
Web: www.cantiniequercioli.it
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25. Promuovere nell’era del WEB 2.0: 
      Forecast srl

25.1. Abbiamo fatto internet… riusciremo a fare gli internauti?
…specie se i potenziali internauti sono imprenditori che, per fare del WEB uno 
strumento professionale, devono:

capire a fondo le potenzialità del mezzo,•	
appropriarsi delle caratteristiche del mezzo (non solo alcune, non solo  quelle •	
più facili o più agevoli) e farne cultura propria,
trovare in esso le formule di valorizzazione delle opportunità manageriali e di •	
business.

Il primo passo, che tutti abbiamo compiuto per far si che i vantaggi delle nuove 
tecnologie di comunicazione divenissero routine nel lavoro quotidiano di un’im-
presa, è stato l’appropriazione delle possibilità della posta elettronica.
Ci siamo arrivati per passi, superando un bel po’ di incertezze, di sospetti, di dif-
ficoltà  probabilmente molto banali su un piano tecnico ma - a volte -  molto 
stressanti in sede di applicazione. Il computer ha una sua logica ed una sua rigi-
dità di linguaggio, oggettivamente molto diverse dai processi logici dell’intelletto 
umano. E singolarmente lontane, giusto per complicarci la vita, dai meccanismi 
relazionali tipici del modo simbolico latino.
Digerite queste difficoltà e superate queste incomprensioni (chiaramente siamo noi 
che siano andati incontro al PC, non certo il contrario) oggi se riusciamo a guardare 
con un po’ di distacco critico ad una cosa che sta sotto i nostri occhi per molte ore al 
giorno, ci poniamo la banalissima domanda “come si faceva prima?”.
Spedire una lettera e sapere che il destinatario la può ricevere un momento dopo 
ed avere una risposta nell’arco di qualche altro momento. Allegare a quella lettera 
note, relazioni, foto, materiali diversi prodotti da noi o trasmessi da altri e sapere 
che quei testi, quelle immagini, quei dati vengono, dagli altri, anche molti altri, 
ricevuti chiari e puliti.  Il tutto che ti rimane in memoria, facile da archiviare, da 
riutilizzare nel tempo, apparentemente incorruttibile.
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Tutte cose che, appunto con piccolo sforzo di distacco critico, non possiamo non 
giudicare semplicemente portentose.
Certo, capire la posta elettronica è stato relativamente facile ma questo piccolo 
computer, con il suo collegamento alla rete telefonica, ci apre ben altre opportuni-
tà e noi, come imprenditori, non possiamo (nell’ordine) non guardarle con curio-
sità, non sforzarci di capirle, non entrare nei loro specifici meccanismi, sforzarci 
anche e soprattutto di trasformare quelle prerogative astratte in opportunità di 
business.
Anche in questo caso siamo andati e continueremo ad andare “per gradi”.
Acquisita la posta elettronica, in genere abbiamo già assimilato il concetto e l’ap-
plicazione della “funzione vetrina” di internet.
Ci siamo fatti il nostro sito. Abbiamo cercato di metterci dentro dei contenuti inte-
ressanti, accattivanti per chi ci verrà a visitare, siano essi clienti effettivi o poten-
ziali, partner di affari a vario titolo o semplici curiosi. 
Sicuramente ci verranno a visitare i nostri concorrenti e sicuramente il nostro sito 
sarà fonte, per loro, di informazioni preziose. Non esiste impresa umana che non 
comporti svantaggi o controindicazioni. 
Se abbiamo scelto il ruolo di imprenditori il nostro impegno è esattamente que-
sto: discernere tra vantaggi e svantaggi, orientarci tra minacce ed opportunità, 
valorizzare i punti di forza, gestire al meglio i punti di debolezza.
D’altronde, questa vetrina informatica è irrinunciabile. Negarsela vuol dire lan-
ciare all’ambiente un messaggio greve e denso di sospetti: non voglio farmi ve-
dere, non mi interessa dialogare con il mercato, chi ha bisogno di me si sforzi di 
venirmi a cercare.
Pensare così vuol dire caricarsi di un handicap e nelle presenti congiunture non è 
certo il caso di farsi danni con le proprie mani.
Oggi bisogna andare ancora più avanti.
Si parla di Web Community. Prospettiva interessante, che per certi aspetti crea 
sensi di smarrimento proprio perché se ne intravedono valori ed opportunità 
enormi ma al tempo stesso si intravedono quali e quante fatiche e difficoltà si 
dovranno superare per trasformare quelle opportunità di affari correnti.
Una cosa appare certa. Non si hanno notizie (ma saremo contenti di essere smen-
titi) di communities nate spontaneamente, diciamo più esattamente per lo svi-
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luppo spontaneo di un’idea astrattamente valida, che si è trasformata in strategia 
vincente perché persone di buona volontà ed in buona fede (buona fede degli uni 
nei confronti degli altri, cioè dei partner della stessa community) hanno creduto 
in quell’idea, hanno investito per creare gli strumenti software ed hardware per 
farla funzionare ed hanno attivato i meccanismi virtuosi il cui esito è una nuova 
fonte di profitto d’impresa.
Al di là degli stereotipi e dei luoghi comuni su quello che è una specie di carattere 
nazionale, e cioè la nostra incapacità a cooperare, a creare sodalizi, a consentire 
la diluizione del nostro genio singolare in una proposta collettiva, è evidente che 
la creazione di una web community che funzioni e che soprattutto sia utile per 
intraprendere economicamente sui mercati nazionali e internazionali richiede 
una capacità di ideazione, di competenza tecnologica, di risorse gestionali, e tutto 
questo pone la necessità che il motore ed il punto di riferimento della community 
su una centrale organizzativa che possieda e possa “mettere a servizio” quelle ca-
pacità, quelle risorse, quelle competenze.
Oggi siamo a studiare se e come un’organizzazione CNA può e deve fronteggiare 
un impegno di questo genere. 
Ancora una volta si deve parlare di una sfida. Ancora una volta è una sfida che si 
può vincere. 
Il fatto di essere qui a discuterne dimostra che si tratta di una sfida già lanciata. Ci 
sono già, probabilmente, dei risultati intermedi da valutare e questa valutazione com-
peterà a quegli imprenditori che le community le hanno costituite e che in esse si 
stanno impegnando. D’altronde, la prospettiva è troppo stimolante: quando avremo 
creato le condizioni per ottimizzare le opportunità di business in rete e sulla rete tor-
neremo a porci una domanda retorica del tipo “come si faceva prima?”!

Maurizio Ferrini 
Forecast s.r.l
Email: maurizioferrini@forecastmarketing.it 
Web: www.forecastmarketing.it 
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26.  Il Valore delle Qualità 
       delle Immagini: centrica

26.1. Profilo aziendale
Centrica valorizza gli asset dell’Impresa e della Pubblica Amministrazione attra-
verso media digitali interattivi. 
L’azienda progetta e realizza prodotti e soluzioni innovative nel settore del digital 
imaging e della comunicazione visiva.
Alla base della filosofia dell’azienda il valore delle risorse umane in grado di mo-
dulare l’innovazione su contenuti digitali ad alta qualità

Punti di forza
I punti di forza di Centrica risiedono nel   suo background scientifico e tecnologico, 
nella continua attività di ricerca e sviluppo realizzata internamente e in partnership 
con l’Università, nella capacità di concretizzare l’attività di ricerca in prodotti e soluzio-
ni innovative che soddisfano bisogni di una clientela nazionale e internazionale.

IST Prize 2006 winner
Centrica è l’unica azienda italiana insignita dell’European IST Prize 2006, grazie 
al software XLphoto®. L’IST Prize è assegnato alle migliori aziende nel settore 
dell’Information Technology in Europa.  Le 20 aziende vincitrici sono state scelte 
da una precedente selezione di 66 aziende, a partire dai 219 partecipanti iniziali.
Centrica ha ricevuto il prestigioso riconoscimento durante la Cerimonia di Pre-
miazione all’Hofburg Congress Center di Vienna da Viviane Reding, Commissario 
Europeo per Media e Società dell’Informazione.

IST Prize 2004 Nominee
Centrica ha ricevuto il prestigioso riconoscimento IST Prize Nominee 2004 per il 
prodotto XLimage®. IST Prize premia i migliori prodotti europei di Information and 
Communication Technology e XLimage® è risultato essere uno dei migliori 70 prodot-
ti fra i 420 che hanno partecipato. Questo premio è stato un vero e proprio trampolino 
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di lancio per la diffusione di XLimage® nel mercato europeo e internazionale.

Premio Impresa e Cultura 2003
Centrica ha vinto il “Premio Impresa e Cultura” - sezione “Premio Il Sole 24 Ore” - per 
il più brillante progetto di sponsorizzazione tecnica e per lo sviluppo e fornitura agli 
utenti Internet dell’innovativo software XLimage®, per l’accesso in rete a immagini 
di opere d’arte ad altissima risoluzione (Galleria degli Uffizi, Progetto DADDI).

26.2. Prodotti
XLimage® (www.xlimage.eu)
XLimage® potenzia l’esperienza visiva delle immagini digitali su Internet attra-
verso la visualizzazione ad alta risoluzione, rapida ed interattiva, con alta fedeltà 
cromatica e tutela del copyright.
XLimage® è utilizzato in settori quali i Beni Culturali, la Fotografia, l’’Industria, 
l’e-commerce, il Territorio e il Turismo, il Made in Italy.

XLphoto® (www.xlphoto.eu)
XLphoto® è una soluzione web-based per il Digital Asset Management e il Digital 
Rights Management di archivi di immagini.
XLphoto® è un software progettato per l’accesso completamente automatizzato, 
la visualizzazione multi-risoluzione, distribuzione on-demand, gestione dei prez-
zi e della commercializzazione di collezioni di immagini digitali. XLphoto® è uti-
lizzato nei settori Beni Culturali, Fotografia, Territorio e può essere personalizzato 
secondo le specifiche del cliente.

ArsTouch® (www.arstouch.com)
ArsTouch® è la soluzione di digital signage interattivo per fornire una nuova esperien-
za visiva. Nella società contemporanea la comunicazione visiva è indispensabile. Ar-
sTouch® è una installazione che consente di presentare al meglio opere d’arte, disegni, 
sculture, paesaggi, prodotti, mappe, dando la possibilità di toccare con mano la qualità 
e ogni dettaglio delle vostre realizzazioni. ArsTouch® è la soluzione ideale per fiere, 
mostre, negozi, punti espositivi: con la massima semplicità, qualità e naturalezza gli 
utenti entreranno in contatto con il vostro mondo.
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Digital Imaging
Fotografia digitale ad altissima risoluzione (fino a 12.000 x 10.000 pixel hardware).
Scansioni di pellicola ad altissima risoluzione, scansione di documenti ad alta ve-
locità, post-processing digitale (ottimizzazione, restauro, miglioramento),  stam-
pa in alta risoluzione grande formato, marchiatura dell’immagine digitale, cali-
brazione del colore nell’intero processo (dall’acquisizione, alla stampa e al web).
Il servizio di archiviazione digitale è offerto per vari tipi di archivi, da prodotti 
industriali a collezioni museali e documenti cartacei.
Il servizio comprende digitalizzazione di documenti, sistemi di archiviazione e 
retrieval, l’indicizzazione full text di contenuto testuale, lo sviluppo di database in 
linea e l’implementazione di interfacce di accesso ai dati via Internet.

Multimedia
Progetto e sviluppo di titoli multimediali per CD/DVD-ROM, postazioni dedicate, 
sale multimediali, chioschi Internet, cataloghi multimediali.
Realtà virtuale, modellazione e rendering 3D, animazioni.
Restituzioni interattive di ambienti e oggetti in realtà virtuale  a partire da base 
fotografica, mediante l’utilizzo delle tecnologie QuickTime Virtual Reality e iPIX.
Modellazione solida e rendering, animazioni 3D, sceneggiature e video editing.

Internet Design
Sviluppo di siti web dal progetto di comunicazione, alla pianificazione delle stra-
tegie, alla strutturazione dei contenuti, al layout e la grafica, fino alla definitiva 
implementazione. Progetto del logotipo, valorizzazione e tutela. Applicazioni web 
per l’aumento della produttività aziendale e la diminuzione dei costi. Cataloghi 
online, applicazioni di content management e e-commerce. Siti web costruiti se-
condo gli standard di accessibilità e usabilità.

Paolo De Rocco 
Centrica srl
Email: p.derocco@centrica.it
Web: www.centrica.it
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27. Connettere i dispositivi: 
      G.T.E. e la domotica 

27.1. Profilo aziendale
GTE  srl nasce a Firenze nel 1998  come snc composta da tre soci, fornendo servizi 
di impiantistica civili, industriali riparazioni elettromedicali radio e tv. Nei due 
anni successivi la creazione dell’azienda,la crescita professionale  e imprendito-
riale dei soci porta   una forte espansione ,iniziando   la progressiva assunzione 
di  numerosi addetti all’interno della struttura passando così da tre a cinque e 
successivamente nel 2002 forte di innumerevoli lavori assegnati  la struttura si 
trova con 10 dipendenti e nuove specializzazioni tra cui la  TVCC e la Domotica. 
Nel 2006 la trasformazione da  snc a srl e l’introduzione di sistemi per l’energia 
alternativa,fotovoltaico,termo solare e geotermico. Diversi sistemi domotici sono 
stati applicati ad  alberghi, aziende agricole o civili abitazioni,non per ultimi al-
cuni ristoranti del centro storico di Firenze hanno utilizzato queste tecniche per 
salvaguardare  gli interni affrescati .La sfida finale integrare energia alternativa e 
domotica. Di seguito alcuni impianti realizzati.

Hotel Villa Casagrande (domotica)  

In collaborazione con lo Studio Fei e Pratellesi di Figline Valdarno.
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Impianto Geotermico con domotica integrata Le Cantinacce,  Barberino  Val d’Elsa, Firenze - 
Progetto Geometra Giotti Gabriele  

Cristina Bertini  
G.T.E.
Email: gteimpiantielettrici@libero.it
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28. I Servizi dell’Associazione verso il 2.0   
      cNA - Unità Information & Communication Technology

28.1. L’associazione ed il Web 2.0  
Il binomio “Innovazione e progresso” è stato uno dei cardini della politica di CNA 
Firenze degli ultimi anni.
Innovazione declinata ad ampio raggio, sia nella rappresentanza degli interessi 
delle imprese che nella organizzazione interna di CNA, che si è dotata di moderni 
strumenti che permettono di utilizzare le più recenti innovazioni tecnologiche 
per i propri servizi alle imprese  ed al contempo metterli a disposizione per l’uti-
lizzo diretto dei propri soci.

Anche per questo la Unità Information & Communication Technology di CNA 
Firenze, in collaborazione con le imprese associate ed aderenti al settore ICT, ha 
intrapreso una serie di attività e servizi, rivolti al mondo della tecnologia innova-
tiva, con particolare riferimento al web, al fine di offrire a tutte le aziende associa-
te opportunità  formative ed informative.

Dal nostro osservatorio, abbastanza privilegiato, (vista la ampia platea delle 
aziende associate a CNA Firenze), poichè vede al proprio interno la presenza di 
imprese strutturate con organizzazione complessa, piccole e micro imprese con 
caratteristiche strutturali e organizzative molto diverse, rileviamo un consistente 
differenziale con un  evidente diverso approccio informatico e conoscenze assai 
variegate. Si passa infatti da imprese con una complessa infrastruttura informa-
tica (rete, server, ecc.), ad aziende con una media ed in alcuni casi bassa cultura 
informatica e con bisogni ovviamente diversificati. 

Per questo motivo la “politica informatica” promossa da CNA Firenze,  nei con-
fronti delle imprese  associate si è orientata principalmente alla “formazione 
informatica”, che sviluppa, utilizzando le risorse interne dell’UICT con il fine di 
migliorare le conoscenze tecnologiche delle aziende, progetti formativi sull’utiliz-
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zo del personal computer, incrementando sensibilmente l’utilizzo della posta elet-
tronica per lo scambio reciproco di informazioni, sul modo corretto di muoversi 
nel mondo internet, nonché nella realizzazione di propri siti internet e di efficaci 
servizi web, legati principalmente ai servizi gestionali.

Dalle informazioni di cui disponiamo, si rileva che l’approccio al mondo internet 
delle nostre imprese associate è principalmente rivolto ad un utilizzo informativo 
– promozionale, con un considerevole sviluppo dell’utilizzo di posta elettronica. 
Il web è comunque utilizzato prevalentemente per raccogliere informazioni (su 
prodotti, servizi, partner, mostre, ecc.) e per promuovere la propria azienda (sito 
vetrina, e-commerce).

Il mondo internet, a cui le imprese guardano con fiducia, per definizione è tutt’al-
tro che statico. Negli ultimi mesi infatti, è protagonista di una nuova, grande rivo-
luzione, conosciuta con il nome di Web 2.0 e che di fatto rappresenta un’ulteriore 
apertura verso gli utenti. 
“Social Application” in grado di far interagire maggiormente gli utenti, renden-
doli attori principali, nascono e si diffondono a ritmi vertiginosi, ma al momento 
sono utilizzabili solo in minima parte dalle imprese e solo in alcuni settori quali 
ad esempio il Turismo. 
Innumerevoli sono i blog, i forum, le chat e i siti specializzati che si ispirano a que-
sta filosofia: Youtube, Wikipedia, Facebook, Myspace, tanto per citarne alcuni. 

CNA Firenze guarda con attenzione e crede nelle potenzialità del Web 2.0 e nella 
possibilità di utilizzare gli strumenti di collaborazione per creare una vera Brand 
Community con le imprese associate, capace di far evolvere il concetto stesso di 
rappresentanza. Ne è dimostrazione la realizzazione del nuovo portale di CNA 
Firenze, dotato di una serie di strumenti (linea diretta imprese - associazione, 
forum, sondaggi) che offrono la possibilità alle imprese di interagire fra loro e 
con l’Associazione. 
Inoltre, sono già pronte nuove applicazioni specifiche che prevedono la parteci-
pazione delle imprese all’attività di CNA Firenze e che verranno lanciate nei pros-
simi mesi.
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Per quanto concerne invece le ampie opportunità di business che il Web 2.0 è in 
grado di offrire, probabilmente non sono ancora ben conosciute e comprese dalla 
maggior parte delle aziende. Sicuramente  l’evoluzione dell’ormai conosciuto E-
Commerce in “Social Commerce” deve essere accompagnata da una specifica ed 
intensa attività di formazione-divulgazione, di cui questo progetto intende essere 
un primo importante passo.

CNA Firenze crede fortemente nella tecnologia e nella sua diffusione quale leva 
del progresso e ritiene che in tutte le innovazioni, come il Web 2.0, si debbano 
ricercare opportunità di crescita da offrire a tutte le imprese. Ecco perché, attra-
verso la propria Unità Information Communication Technology ed in partnership 
con le imprese associate al settore ICT, lavora per gettare le basi indispensabili alla 
creazione di applicazioni e servizi basati sul Web 2.0 e similari, alla promozione e 
diffusione della conoscenza di questi strumenti, utili alla crescita ed allo sviluppo 
delle aziende. 
 

Fabbroni Lorenzo  
CNA FIRENZE
Email: l.fabbroni@firenze.cna.it
Web: www.firenze.cna.it
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29. Il Trasferimento Tecnologico 2.0: 
      Firenze Tecnologia

Firenze Tecnologia è l’Azienda Speciale della Camera di Commercio, nata per ri-
spondere alle esigenze di competitività del territorio. È una struttura di servizio 
dedicata a promuovere l’innovazione tecnologica e organizzativa nelle piccole e 
medie imprese e nel sistema economico. Firenze Tecnologia propone alle impre-
se e alla Pubblica Amministrazione percorsi di innovazione che rispondano alle 
esigenze di gestione, di miglioramento di processo e di prodotto, anticipandone 
bisogni, evidenziando i rischi indotti dai rapidi mutamenti del mercato e delle 
tecnologie. Accoglie le istanze provenienti dal mercato per rispondere con azioni 
di trasferimento tecnologico e di know how. Facilita i rapporti fra le istituzioni, 
l’ambiente scientifico e tecnologico e la realtà imprenditoriale. Firenze Tecnologia 
persegue finalità di interesse pubblico senza scopi di lucro, realizza e gestisce ser-
vizi e progetti diretti alle imprese e alle istituzioni territoriali.

29.1. Firenze Tecnologia e il web 2.0
A partire dal 2004 Firenze Tecnologia ha sviluppato un modello strutturato per la 
promozione dell’innovazione nel tessuto delle piccole imprese del territorio, abbi-
nando azioni di relazioni one-to-one con le PMI e i centri di ricerca allo sviluppo 
di sistemi informatici orientati al web di terza generazione, per l’individuazione 
di risultati del mondo scientifico necessari all’attivazione di operazioni di trasfe-
rimento tecnologico verso il mondo produttivo. Il modello si basa su due elementi 
integrati SPI-RIT e i Promotori dell’Innovazione.
Questi ultimi costituiscono un nuovo profilo professionale con il ruolo di facili-
tazione del rapporto fra PMI e centri di ricerca; i Promotori supportano le im-
prese nella formalizzazione delle proprie esigenze di innovazione, individuano 
le competenze necessarie tra i centri di ricerca toscani, supportano il dialogo e 
la relazione fra l’azienda e il ricercatore. Firenze Tecnologia alimenta l’attività dei 
Promotori dell’Innovazione con accordi quadro condivisi con i Centri di Ricerca  
toscani e con collaborazioni stabili con il mondo associativo locale.

Fabbroni Lorenzo  
CNA FIRENZE
Email: l.fabbroni@firenze.cna.it
Web: www.firenze.cna.it
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In relazione al tema del presente contri-
buto, Firenze Tecnologia esprime in SPI-
RIT® - Servizi Per le Imprese: Ricerca e 
Innovazione Tecnologica una esemplifica-
zione concreta di sviluppo di web seman-

tico. Quindi più che di web collaborativo (o 2.0), nella trattazione che segue verrà 
illustrato un esempio di attuazione di una delle filosofie sottostanti all’etichetta 
web 3.0: il web semantico.
Prima di dare una descrizione delle funzionalità principali dello strumento di ri-
cerca di SPI-RIT, può tornare utile un breve cenno ai concetti di web collaborativo 
e web di terza generazione.
Il web 2.0 è un modo radicalmente nuovo di concepire internet, che pone al centro 
di tutto i contenuti, le informazioni, e soprattutto la collaborazione fra le persone 
per la generazione e arricchimento degli stessi. Il web 2.0 si esprime attraverso 
un’ampia gamma di tecnologie innovative e di mezzi, già a piena disposizione an-
che delle imprese: dai blog, con la loro capacità di raccontare in modo immediato 
e interagire quotidianamente con il pubblico/target, ai wiki e siti/community i cui 
contenuti vengono sviluppati e modificati dagli utilizzatori; dai social network, 
costituiti da gruppi di persone con passioni e interessi comuni che condividono 
opinioni e materiali multimediali al social commerce, basati sui feedback degli 
acquirenti sulla qualità di merci e venditori, dal podcasting per la condivisione 
di oggetti multimediali, all’instant messaging per comunicare rapidamente fra 
colleghi e con partner e clienti. Potendo riassumere in poche parole chiave il web 
2.0 potremmo approntare  questa lista:

generazione distribuita di contenuti elettronici (peer production);•	
contenuti aperti;•	
condivisione e interazione;•	
globalità.•	

Sarebbe qui difficile argomentare ciascuno degli 4 oggetti proposti, concentran-
dosi invece sul motore reale che anima costantemente e in modo sempre più per-
vasivo ciascuna delle parole chiave: il prosumer, ovvero  “professional/consumer”. 
Lo sviluppo del nuovo web quale piattaforma semplice, funzionale, leggera, so-
ciale flessibile e mixabile è nelle mani di questo nuovo tipo di utente proattivo. In 
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generale, si intende che l’utente, dal classico ruolo passivo, assume un ruolo de-
cisamente più attivo nel processo di consumo, di produzione, di creazione, ecc.... 
Si tratta di una generazione sommersa dalla possibilità di scelta, costantemente 
connessa in una comunità virtuale globale. Sempre più critica, non si accontenta 
più di consumare passivamente, ma soddisfa la sua voglia di personalizzazione e 
controllo, progettando, producendo e distribuendo le proprie soluzioni sui pro-
dotti di mercato. I giovani plasmano, come fossero demiurghi, le proprie creature 
a un livello di sofisticazione sempre più elevato. Le comunità di prosumers pos-
sono quindi costituire una fonte incredibile di innovazione, qualora le imprese 
offrano tutti gli strumenti di cui hanno bisogno per prendere parte alla creazione 
di valore. Casi importanti sono quelli di Second Life, di BMW, di Ducati, di Lego 
e di Amazon.
Altra cosa sono invece i concetti che accompagnano l’etichetta “web 3.0”, che è 
al momento teorizzato come un immenso database, come luogo di applicazione 
massiccia di tecnologie basate sull’intelligenza artificiale, come una geografia di 
concetti semanticamente interconnessi, come il geospatial web, o ancora come 
web tridimensionale o immersivo, come zona dove le applicazioni online costitu-
iranno i servizi maggiormente utilizzati.
Ma allora come sarà Internet che effettivamente potremo vedere in un futuro 
molto vicino?
Quel che è certo è di dover escogitare modi 
più efficienti sia per stabilire nuove connes-
sioni nella massa di informazioni online sia 
per poterle interrogare. Il web 3.0, o anche 
solo una versione 2.1, sarà un ibrido intes-
suto da un gran numero di trame tecnologi-
che, tutte capaci di rendere le informazioni 
più accessibili e più utili.
A tale contesto evolutivo va riferita l’espe-
rienza SPI-RIT (www.spi-rit.net) di Firenze 
Tecnologia. 
Accanto a servizi per supportare le PMI sul 
fronte dell’innovazione SPI-RIT utilizza 
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una piattaforma di ricerca evoluta per promuovere la condivisione tematica della 
conoscenza, valorizzare i risultati della ricerca scientifica per orientare le imprese 
nell’individuazione di soluzioni alle proprie esigenze di innovazione. In SPI-RIT 
è cablato un motore di ricerca che implementa alcuni concetti della semantica su 
testi elettronici, finalizzato alla mappatura dinamica e automatica delle compe-
tenze tecnico/scientifiche. Ad oggi il motore contiene circa 3.500.000 documenti 
provenienti da 171 fonti dell’Università di Firenze, Pisa e Siena, CNR Firenze e 
Pisa, Scuola Sup. S. Anna e Parchi Scientifici e Tecnologici toscani. Include ol-
tre 14500 informazioni classificate fra brevetti, progetti di ricerca cofinanziati e 
pubblicazioni. La sezione Virtual Lab di SPI-RIT consente poi l’accesso ad una 
mappatura relativa a 237 grandi attrezzature residenti in 72 laboratori pubblici 
di ricerca.

Il motore utilizza moderne tecnologie 
per il reperimento, l’analisi linguistica 
e la classificazione delle informazioni. Il 
reperimento automatico dei documenti è 
effettuato grazie ad uno o più agenti spe-
cializzati in monitoraggio delle risorse. Si 
tratta di skipper personali che navigano 
sulle giuste rotte all’interno del grande 
mare delle informazioni elettroniche. Il 

processo di analisi linguistica evoluta coglie gli elementi chiave per ciascun do-
cumento esaminato, applicando regole morfologiche, sintattiche e semantiche.
Rimuovendo le ambiguità lessicali, si conferisce significatività linguistica ai ter-
mini rilevanti che compaiono nei testi. Le terminologie condivise dai testi con-
sentono poi il confronto e la classificazione tematica delle informazioni, in modo 
completamente automatico. La presentazione grafica dei risultati aggregati risulta 
di semplice ed immediata interpretazione, aiutando l’utente a recuperare veloce-
mente le risposte alle proprie richieste.
SPI-RIT rappresenta altresì un modello collaborativo di successo fra svariate 
competenze scientifiche e imprenditoriali del territorio regionale che ha consen-
tito di arrivare a fornire una soluzione integrata e funzionale alle esigenze di in-
novazione delle PMI.
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29.2. Cosa ci attende nel futuro
Firenze Tecnologia sta lavorando per la migliore comprensione dei trend evolutivi 
che riguardano il web e al conseguente miglioramento della piattaforma di search 
di SPI-RIT. SPI-RIT è tutt’ora in evoluzione, e prevede la possibilità di interrogare 
il sistema con domande in linguaggio naturale, di rappresentare le relazioni se-
mantiche fra milioni di oggetti estratti da documenti diversi e, più in generale, di 
realizzare l’applicazione di tecnologie semantiche ad una porzione del web e com-
prenderne i vantaggi rispetto ad un web non semantico. Sicuramente le azioni 
future per ciò che attiene questa esperienza riguardano tutte l’accezione “seman-
tica” di evoluzione del web 2.0, ovvero di un internet che sia in grado di compren-
dere il senso dei testi e di distinguere quali siano le relazioni semantiche degli 
oggetti sintattici. Questo è un percorso di lungo periodo, di cui probabilmente si 
vedranno i primi benefici solo ad iniziare dal 2015. Ciò può essere imputato:
•  alla complessità in senso lato della lingua scritta e parlata;
•  allo sviluppo di tecnologie robuste per la comprensione della stessa;
•  ad ostacoli nella generazione di glossari multilingua settoriali condivisi;
•  alle difficoltà legate alla generazione automatica di rappresentazioni formali 

della realtà (ontologie) per ciascun dominio della conoscenza dell’umanità, 
per lo più sterminata ! 

ing. Marco Perrone  
Firenze Tecnologia 
Email: m.perrone@firenzetecnologia.it
Web: www.firenzetecnologia.it
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30. Chi ha contribuito? 

Vogliamo assolutamente ringraziare tutti coloro che hanno voluto esprimere il 
fatto di esserci, che hanno confermato che la voglia di contribuire è importante, 
che partecipare può dare slancio, che solo attraverso un confronto è possibile par-
tecipare alla crescita delle proprie imprese e della cultura d’impresa.
Nel mondo del WEB 2.0 questo è importante -  partecipare. Per ciascuna azienda 
sono riportati solo gli indirizzi di posta elettronica, forse il modo giusto per con-
tinuare a conoscersi …

Le aziende sono naturalmente in stretto ordine alfabetico:

Alfazeta.net 	 Veronica Mueller - veronica@alfazeta.net
Alias	 Gian Luca Benci - GianLuca.Benci@alias2k.com
Axmediatech srl	 Nicola Mitolo - mitolo@axmediatech.com
BuyTourismOnLine	 Giancarlo Carniani - carniani@buytourismonline.com
Cantini e Quercioli	 Ugo Cantini - info@cantiniquercioli.it
Centrica	 Paolo De Rocco - p.derocco@centrica.it
CIS Intelligent Systems	 Pietro Ciampolini - pciampolini@cisonline.it
CNA Informatica e Servizi	 Fabbroni Lorenzo -l.fabbroni@firenze.cna.it
Dataset	 Landi Lorenzo - lorenzo@dataset.info
Dr. Wolf	 Enrico Panzi - enrico.panzi@drwolf.it
Exitech 	 Marius Spinu - ms@exitech.it 
Firenze Tecnologia	 Marco Perrone - m.perrone@firenzetecnologia.it
Forecast	 maurizioferrini@forecastmarketing.it
GenioWeb	 Sandro Succi - sandro.succi@genioweb.com
GTE	 Cristina Bertini -  gteimpiantielettrici@libero.it
I+ 	 Cristiano Paggetti - c.paggetti@i-piu.it
Mega Review  	 Manrico Romano - mark@mega.it
Muse Comunicazione	 Nicoletta Polliotto -  info@musecomunicazione.it
Nautilo	 Simone Ferrini - simone@nautilo.it
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PLASIS Formazione 	 Francesca Cioni – f.cioni@plasisformazione.it
Polimoda	 Anna Giorgini – Giorginia@polimoda.com
Projest	 Alessandro Giovannini - AlessandroGiovannini@projest.com
Yooplus 	 Yoo+ Alessandra Zecchi - a.zecchi@yooplus.com

Si ricordano i contributi del mondo della ricerca:
University of Reading (IMSS)	  David Luigi FUSCHI - d.l.a.fuschi@reading.ac.uk
UNIVERSITÀ LA SAPIENZA	 Raffaella Santucci  - raffaellasantucci@uniroma1.it

Un ringraziamento particolare anche alle imprese che hanno portato una testi-
monianza sul WEB 2.0

Algo EtruscAtletica
Idea Agenzia per il Lavoro
Centro Toscano Edizioni
S&A
Tecno Sistemi di Qualità




