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B Serata dedicata allimportanza della ricerca on line e della reputazione del brand sul Web

| motori di ricerca e la Reputation 2.0

di Claudio Tancini e Emanuela Zanleone

1l Gruppo di Lavoro Enterprise 2.0 con-
tinua il suo programma partecipativo sul
tema del 2.0, ormai di quotidiana attua-
lita, e cosi importante che di fatto permea
trasversalmente tutte le iniziative del
2010. Dopo i primi due incontri del
2008, dedicati rispettivamente ad un in-
quadvamento del tema, alle prime espe-
rienze aziendali, e ad alcuni aspetti del-
Uofferta tecnologica, nel 2009 si sono
svolti due incontvi dedicate alle espevienze
concrete di alcune imprese innovative e
alle implicazioni legate alla sicurezza,
oltve all'importante International Sym-
posium del 3 giugno, in collaborvazione con
Open Knowledge.Come sempre Uincontro
e anche stato trasmesso in streaming .

Claudio Tancini, Responsabile del Grup-
po di Lavoro, ha aperto i lavori conside-

rando come la diffusione del modello del
web 2.0, dai forum ai blog, dalle comu-
nita online ai social network, abbia crea-
to una grande base informativa, che
contiene in tempo reale informazioni e
opinioni di una sempre piu vasta e va-
riegata base di utenti della rete. Questo,
tuttavia, non vale solo per le persone fi-
siche, ma sempre di pitt anche per le azien-
de, che spesso offline costruiscono la
propria immagine attraverso strumenti
del cosiddetto marketing tradizionale, ma
online si confrontano con la reputazione
che, in modo quasi del tutto incontrolla-
bile, si plasma attraverso il contributo co-
stante e attivo di molti clienti che condi-
vidono pensieri, esperienze, positivi e
negativi, con il popolo della rete.

Per discutere delle implicazioni legate a
questo fenomeno sono stati invitati ma-
nager d’azienda e il Professor Roberto Po-
lillo dell’Universita Milano Bicocea che
ha inquadrato la questione partendo
dallo sviluppo stesso della rete. Se si pen-
sa ai primi anni ’90, infatti, la rete veni-
va identificata con un grande insieme di
reti di PC. Verso la fine degli anni "0 ven-
ne introdotto il concetto di ipertesto fino
al cambiamento, forse, piu rilevante, a

!'T soci possono rivedere 1'incontro all’indirizzo: hitp://www.clubtimilano.net/
2 Total Sites Across All Domains - August 1995 - February 2010, Neteraft

*1 restanti 2/3 sono siti provvisori, incompleti, trascurati o scarsi di contenuti.

4Fonte: IDC

meta degli anni 2000 grazie al quale la
rete comincio ad essere sinonimo di in-
sieme di persone. Dunque dalle macchi-
ne alle persone e, quindi, dai dati o1 bit,
alle idee, le opinioni, le emozioni e, ele-
mento di discontinuita rispetto al passa-
to, dai contenuti generati esclusivamen-
te dalle aziende, ai contenuti generati dai
singoli utenti. L'ultimo passo e la rete in-
tesa come cloud all’interno del quale po-
tere individuare anche applicazioni.

Si consideri, inoltre, che stime della meta
del 2009 indicano un numero di 240 mi-
lioni di siti presenti sul web, di cui solo
1/3, circa, risulta attivo. La rete, poi, sia
per il suo progressivo ampliamento, sia
per il coinvolgimento dei singoli indivi-
dui, ha creato un evidente fenomeno di
frammentazione dell’informazione con la
conseguente necessita di sintesi per po-
terne trarre del valore: nasce cosi il ma-
shup, che aggrega diversi tipi di dati in
un unico repository per generare infor-
mazione.

Emerge con forza, a questo punto, il pro-
blema della ricerca: in questo quadro, es-
sere in grado di trovare informazioni, per-
sone, aziende, applicazioni e quant’altro,
diventa indispensabile. I frammenti di in-

*chi parla bene, chi parla male, classificati secondo una scala valoriale che comprende giudizi quali ottimo, buono, neutro, mediocre, insufficiente

¢Indagine condotta da Sems e Oto Research

" Un caso emblematico ¢ quello di un’azienda che scopri su Twitter I'uso del proprio marchio per nascondere un sito a carattere pornografico e fu in grado di

prendere le contromisure adeguate anche sul piano legale.

#Ovvero quei siti che vedono la presenza di sostenitori cosi forti della marca che a loro volta tentano, in forma assolutamente autonoma, di convincere altri po-

tenziali clienti ad acquistare i prodotti o servizi dell’azienda
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FIGURA | - PERCHE LE PERSONE FANNO RICERCHE ON LINE

(FONTE: MICROSOFT)
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formazione, infatti, ciascuno considerato
singolarmente, non hanno valore: il va-
lore ¢ dato dalla loro integrazione e in-
terpretazione.

Uno degli argomenti pitl importanti ¢ la
capacita di ricerca sul web e, quindi, gli
strumenti utilizzati. La presenza di nu-
merosi testimoni aziendali ha permesso di
immergersi nella realta della ricerca, pri-
ma, e della reputation, poi. Per ’analisi
dei motori di ricerca, sono intervenute
Google e Microsoft.

Luca Colombo, C&O Marketing Officer
di Microsoft Ttalia, & partito dalla consi-
derazione che il 50% degli utenti del web
o non trova cio che cerca o & fortemente
insoddisfatto di cio che trova, in particolar
modo per la mancanza di organizzazio-
ne dei risultati individuati. Dal momen-
to, inoltre, che il web ¢ diventato una del-
le fonti principali di supporto alle deci-
sioni, diventa fondamentale pensare ad
uno strumento di ricerca efficace ed effi-
ciente. Con BING Microsoft sta cercan-
do di cambiare alcune regole dei motori
di ricerca.

Una delle idee di fondo & di permettere al-
’utente di poter valutare i risultati della
ricerca effettuata gia dalla pagina del mo-
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tore di ricerca. Questo ¢
possibile grazie alla vi-
sualizzazione di pre-
view testuali, audio e vi-
deo che evitano ’ac-
cesso ai diversi siti per
valutarne 1’attinenza
con la ricerca effettua-
ta. Non solo: alcune
operazioni sono esegui-
bili direttamente da
BING, come nel caso
del tracking di un pac-
co spedito. In aggiunta,
attraverso canali tema-
tici pre-impostati, come
per i viaggi o lo shop-
ping, & anche possibile
fare confronti delle of-
ferte trovate, direttamente dal motore di
ricerca. La ricerca viene raffinata grazie
ai filtri suggeriti direttamente dal moto-
re, che associa alla parola chiave immessa,
alcune chiavi secondarie scelte in base alla
loro attinenza, aumentando le probabilita
di soddisfazione. Anche la ricerca sulle
mappe immette elementi innovativi: €
possibile, infatti, sovrapporre alla map-
pa richiesta, numerosi servizi come la vi-
sione in 3D realizzata tramite
migliaia di fotografie invia-
te dagli utenti, che permet-
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fatti, non riguarda solo la ricerca nel web,
ma anche nei database delle singole im-
prese. I contenuti generati dai dipendenti
sono per lo pitl destrutturati, dispersi in
documenti di vario tipo e natura (testi,
dati, immagini, ma anche documenti, shi-
de, video, ecc.), e in quantitativi enormi
(una persona produce, in media, circa
1GB di dati all’anno ). Il moltiplicarsi dei
repository € la prima causa di insoddi-
sfazione dell’utente che cerca una infor-
mazione in azienda.

Google propone una visione integrata del-
la ricerca all'interno dell’azienda e, gra-
zie a Google Search Appliance, propone
uno strumento in grado di integrare tut-
ti gli applicativi aziendali (intranet, wiki,
forum, ecc.) con la struttura organizzati-
va, permettendo la ricerca di persone e in-
formazioni in modo trasversale e so-
vrapposto, connettendo persone ad atti-
vita. E anche possibile evidenziare alcu-
ni risultati ritenuti particolarmente inte-
ressanti e, grazie all’utilizzo di pit mac-
chine “federate” effettuare la ricerca su da-
tabase aziendali situati in location diverse,
come se fosse un unico grande archivio.
1l software che si adatta all’azienda e non
viceversa.

FIGURA 2 - LE INFORMAZIONI AZIENDALI

(FONTE: GOOGLE)

tono di vedere un luogo da
tutte le angolazioni ed anche
in diverse ore della giornata Entel’plse Documents |
(ad esempio di giorno e di Information Prosarfiations
notte). Il tutto arricchito da breakdown

. s Spreadsheets
una graficanon solo accatti- | e ey
vante, ma efficace in termi- + Meeting notes |
ni di f)rgamz.z\azwne dei ri- 80% unstructured Email |
sultati, che gia dalla Home IM Chats
Pagfe. acconllpagna I'utente e Repons """""""""
facilita la ricerca stessa.
Gabriele Carzaniga di Goo-
gle Enterprise, ha introdotto Databases
la tematica della ricerca al- +20% structured Ente.rpri?,e
I'interno dell’azienda. Applications
L'overload informativo, in-
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FIGURA 3 - EVOLUZIONE DEL WEB
(FONTE: EXPERT SYSTEM)
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alle cariche aziendali, puo
diventare uno strumento di
enorme valore. La ricerca,
tuttavia, non &, e spesso
non rimane, soltanto studio
della rete e ricognizione in-
4 formativa. Sempre piu le
aziende devono analizzare
Natural la rete per capire quale sia
éi;gctﬁgé‘ I’atteggiamento dei clienti

nei confronti della propria
offerta e pill in generale
quale sia la reputazione e
I'immagine dell’azienda che

Quantita di informazioni

Y

via via si compone sul web
grazie agli UGC (User Ge-
nevated Content).

Stefano Spaggiari, AD di

Fino a che punto, allora, ci si puo spingere
nel perfezionamento della ricerca? Qua-
li e quanti algoritmi abbiamo bisogno per
avvicinare la ricerca delle macchine al
modo di funzionare della nostra mente,
estremamente complessa e stratificata?
L'analisi linguistica e semantica e le ap-
plicazioni del cosiddetto sematic web
posso aiutarci a dare una risposta.

Con Giulio Beltrami di AICA si ¢ visto,
in prima battuta, come sarebbe possibile,
sovrapporre i profili professionali, pro-
posti da EUCIP, agli algoritmi di Goo-
gle, per trovare informazioni tagliate se-
condo le esigenze operative. Questo,
poi, se alimentato dagli utenti e associato

FIGURA 4 - ATTORI E STRUMENTI| DELLA REPUTAZIONE
(FONTE: DRAKE)

INFOR;I!AZID‘JI

Expert System, racconta
come si possa “ascoltare” la rete e trarne
un vantaggio aziendale e competitivo.
Ascoltare e comprendere potrebbero es-
sere 1 due concetti chiave del web se-
mantico: non solo cercare e trovare at-
traverso parole chiave, ma attraverso il
significato che esse sottintendono. Esse-
re in grado di trovare nel caos informa-
tivo, quelle indicazioni positive e nega-
tive che riguardano 1’azienda e riuscire
da queste a costruire la relativa immagine
aziendale. Tutto questo & possibile non
solo grazie alle tecnologie semantiche svi-
luppate, ma anche grazie alla grandissi-
ma mole di informazioni prodotte dagli
utenti in maniera spontanea, special-
mente riguardo alcuni argo-
menti (un caso emblematico
¢ lautomotive) che permet-
tono di estrapolare dei trend
significativi. I dati raccolti
sono tantissimi e possono
anche venire utilizzati dalle
aziende per alimentare i pro-
pri sistemi di Business In-
telligence. Grazie a questo
tipodi servizio ¢ possibile co-
noscere immediatamente e
in modo dettagliato di cosa
si parla sul web e come se ne
parla ed avere in tempo rea-
le dati quantitativi e quali-
tativi relativi al sentiment’.
Cosa ancora pit rilevante,

questo stesso strumento e
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utilizzabile per monitorare la reputazio-
ne della concorrenza e capire come e dove
si crei 'immagine positiva e negativa an-
che rispetto ad altri brand.

L'ultima ospite ¢ Francesca Falcitelli,
Marketing Manager di Drake, che pro-
segue nell’analisi della Reputation 2.0, par-
tendo da alcune considerazioni: innanzi-
tutto Nielsen rileva che la fiducia posta dai
consumatori nei confronti del passaparola,
rispetto agli anni precedenti, ¢ aumenta-
ta notevolmente. I consigli personali e le
opinioni pubblicate online dai consuma-
tori rappresentano le “forme di adverti-
sing” ritenute pit affidabili e addirittura,
in Italia, 1’'80% degli utenti internet si fida
delle opinioni pubblicate online da persone
che non conoscono, ma che scrivono su fo-
rum, blog o sui siti di comparazione dei
prodotti. Questo si aggiunge al fatto che
il motore di ricerca e ritenuto dal 67% lo
strumento principale di ricerca e dall’89%
uno strumento di ricerca quotidiano.
Tuttavia poche persone vanno oltre an-
che solo la prima pagina dei risultati. Ave-
re un ranking elevato significa, dunque es-
serci, perché se I'informazione cercata sul
MdR non é nella prima videata di risul-
tati, per buona parte degli utenti signifi-
ca che non esiste . Ecco, quindi, che emer-
ge il quadro di riferimento riportato in fi-
gura: utenti che si confrontano con gli al-
tri avendo come riferimento le informa-
zioni disseminate sul web.

Le aziende grazie agli strumenti 2.0 si
aprono al mercato, permettendo ai loro
clienti di contribuire alla costruzione
dell’immagine di marca. Con risultati alle
volte sorprendenti: 'attivita di monito-
raggio della rete permette non solo di in-
dagare il sentiment sul brand, ma anche
di scoprirne e perseguire usi illeciti e tal-
volta criminali , per poi metter in campo,
sugli stessi canali, la controinformazione
adeguata.

Sul fronte del marketing, poi, & possibile
scoprire di avere audience diverse da
quelle immaginate, tanto da variare le stra-
tegie di investimento sul web. E il caso di
un’azienda di arredamento che investiva
sulle community del settore salvo scopri-
re che chi era interessato ai prodotti era-
no mamme che si scambiavano consigli sui
siti femminili o relativi alla maternita.
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Da ultimo una volta individuati i siti di
maggior evangelismo , & possibile veico-
lare i commenti positivi ricevuti utiliz-
zandoli come “referenze” in un circolo vir-

tuoso 2.0. Una efficace ricerca di infor-
mazioni in rete e la sapiente gestione del-
la propria immagine e reputazione, sono
quindi diventati a tutti gli effetti fattori

Notizie dai Club - Milano

critici di successo e di vantaggio compe-
titivo per le imprese che trovano nel
mercato stesso uno “strumento” di co-
municazione.

M Incontro dedicato al ruolo dei motori di ricerca in ottica enterprise

Le informazioni come motore di business

di Bruno Conte e Emanuela Zanleone

Il Gruppo di lavoro Enterprise 2.0 ¢ ar-
rivato al proprio sesto incontro. Dopo gli

incontri precedenti, ed in particolare
Pultimo appuntamento dedicato alla ve-
putation sul web, questo seminario é mi-
vato all’analisi di alcuni casi concveti che
dimostrano le potenzialita pratiche del-
le tecnologie 2.0 e, quindi, alle possibili-
ta di business che si aprono grasie agli
strumenti messi a disposizione da alcune
aziende specializzate in servizi che per-
mettono ai propri clienti di disporre di in-
Sformazioni che, disseminate in un numero
elevato di blog, forum e social network,
[fino a poco tempo fa, si credevano poco ac-
cessibili.

Bruno Conte, imprenditore, docente e con-
sulente, apre ilavori con la considerazione
che cio che le aziende realizzano sul web
dovrebbe avere costi il pitt possibile con-
tenuti, e garantire soprattutto ritorni in
chiave economica. Supportare il business
dovrebbe essere I’obiettivo primario del-
le tecnologie. Questo comporta la visio-
ne del lato tecnologico dei motori di ri-
cerca, ma ancor di pitt le potenzialita da
questi messe a disposizione all’esterno e
all’interno delle aziende.

Per cercare di “svelare” i segreti del 2.0
in chiave di business sono intervenuti al-
cuni amici del ClubTi di Milano, a co-
minciare da Marco Zamperini, che ci ri-
porta indietro nel tempo, a quando, nel
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vicino 2001, cercare attraverso un motore
di ricerca significava sostanzialmente in-
serire una parola chiave e trovare pos-
sibilmente cio che ci interessava. Nella
migliore delle ipotesi questo voleva dire
un milione di risultati in Google, deci-
ne di pagine di link non meglio identifi-
cati ¢, dunque, una mole considerevole
di informazioni non strutturate o cata-
logate in alcun modo. Il passo successi-
vo ¢ stato quello di poter accedere ad un
motore di ricerca che restituisse non
solo “tanti” risultati, ma risultati rilevanti
ai fini della nostra ricerca, come avvie-
ne oggi. Con qualcosa in pit.

11 futuro che si delinea va verso il design
dei motori di ricerca, ovvero verso pagine
di risultati adeguatamente strutturati,
suddivisi per tipologia di contenuto (te-
sto, audio, video, immagini, commenti,
ecc.),in grado di offrirci una minima an-
teprima dell'oggetto senza necessita di en-
trare nel relativo sito, e magari anche con
la capacita di “capire” cosa si stia cer-
cando. Google ha nel tempo, cosi, mo-
dificato le proprie pagine di ricerca e in-
tanto Microsoft ha lanciato Bing, che im-
plementa alcuni algoritmi di base della
semantica per garantire una ricerca pitt
rilevante.

Ma se dobbiamo parlare di business
dobbiamo capire come e perché un mo-
tore di ricerca possa influenzare i gua-
dagni di un’azienda. Non bisogna, a
questo punto, dimenticare che le perso-
ne sono da sempre socialmente attive e
che il web non ha fatto altro che molti-
plicare le occasioni di socialita. Se prima
una propria disavventura con un'azien-
da veniva raccontata ad amici e paren-
ti, oggi un passeggero della United Air-
lines, musicista di professione, al quale

venga rotta la propria chitarra e non ri-
ceva adeguato trattamento dalla com-
pagnia aerea, confeziona un video musi-
cale, lo carica su YouTube e si trova ad
avere 5.000.000 di visualizzazioni. E
quanto accaduto realmente e dimostra che
una “disattenzione” nei riguardi di un
cliente insoddisfatto non puo e non deve
essere sottovalutato. Cercando con Goo-
gle United Airlines il video compare al 4°
posto, subito dopo i risultati a pagamen-
to. Questo aumenta moltissimo le pro-
babilita che il video venga visto. Le per-
sone che guardano questo video, si for-
mano un’idea non positiva della UA e di
conseguenza saranno potenzialmente
meno propense nel futuro ad acquistare
biglietti. Risultato possibile: 1 cliente in-
soddisfatto, -5.000.000 di biglietti venduti.
Cosa dire, poi, delle migliaia di informa-
zioni “nascoste” in blog, forum e social net-
work? I motori di ricerca, attualmente,
non sono in grado di sondare, ad esempio,
le conversazioni di FaceBook. Ma allora
i 3.500.000 di amici della Nutella, o i
3.700.000 amici di Starbucks che ogni gior-
no si scambiano opinioni sui prodotti,
condividono storie, commentano messaggi
lanciati dalle relative aziende? Cosa dire,
poi, del cosiddetto realtime webl rap-
presentato da Twitter o Plurk®, grazie al
quale migliaia di persone hanno, ad
esempio, commentato I’evento mediati-
co Raiperunanotte’, facendo convergere
i 3 schermi della TV, del PC e del cellu-
lare? Sono gli stessi strumenti che hanno
permesso a Dell Computer di offrire PC
a prezzi vantaggiosi nella logica del-
I’Outlet. Leggere la review di un prodotto
che sto per acquistare ¢ utile, ma sapere
che quel giudizio & stato scritto da uno dei
miei amici ha un peso e una rilevanza
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