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Gli Open Data 

La conoscenza è aperta quando chiunque ha rispetto ad essa 

libertà di accesso, uso, modifica e condivisione – avendo al 

massimo come limite misure che ne preservino la provenienza e 

l’apertura. 

(Opendefinition.org) 

 

 Licenza: tutt’al più all’obbligo di citazione o condivisione allo stesso 

modo (Creative Commons) 

Distribuzione gratuita 

 Formato: processabili da una macchina (machine-readable) e 

disponibili in massa (bulk) – “pulizia” 

 

http://opendefinition.org/od/2.0/it/
http://www.creativecommons.it/Licenze
http://www.creativecommons.it/Licenze


Pubblica amministrazione e accesso ai dati 

https://chiedi.dirittodisapere.it/  

https://chiedi.dirittodisapere.it/


Pubblica amministrazione e accesso ai dati 

http://www.dirittodisapere.it/rapporto/  

http://www.dirittodisapere.it/rapporto/


Pubblica amministrazione e accesso ai dati 

http://www.foia4italy.it/ 

Petizione per il libero accesso a dati e documenti della pubblica amministrazione 

http://www.foia4italy.it/
http://www.foia4italy.it/


Portali open data 

http://www.dati.gov.it/  

http://www.dati.gov.it/


Portali open data 

https://open-data.europa.eu/en/data/  

 

https://open-data.europa.eu/en/data/
https://open-data.europa.eu/en/data/
https://open-data.europa.eu/en/data/


Gli Open Data 

Open Data Explorer - Camera di commercio di Macerata 

http://www.mc.camcom.it/P42A784C90S39/Open-Data-Demografia-Imprese-RDF-Data-Cube-JSON-stat.htm
http://www.mc.camcom.it/P42A784C90S39/Open-Data-Demografia-Imprese-RDF-Data-Cube-JSON-stat.htm
http://www.mc.camcom.it/P42A784C90S39/Open-Data-Demografia-Imprese-RDF-Data-Cube-JSON-stat.htm
http://www.mc.camcom.it/P42A784C90S39/Open-Data-Demografia-Imprese-RDF-Data-Cube-JSON-stat.htm
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L’unione fa la forza 

 Una comunicazione coerente ed efficace passa dalla condivisione 

interna di informazioni, idee, iniziative, e dalla veicolazione e 

amplificazione di queste verso l’esterno  



Un doppio circolo virtuoso 

Un processo circolare di creazione di valore, che determina un 

arricchimento reciproco tra community interne ed esterne 

Fonte: Open Knowledge, 2012 



Gestione dei flussi di comunicazione e 
internal collaboration 
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I canali 

 

 

 

Stampa generalista e di settore 

Media radio-televisivi 

Eventi fisici 

Sito web 

Social media 
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Internet e social media in Italia 

Dati: Audiweb Trends, giugno 2015 

Dati di accesso a Internet 



Internet e social media in Italia 

Fonte: WeAreSocial, “Digital, Social & Mobile in 2015”  



Internet e social media in Italia 

Fonte: WeAreSocial, “Digital, Social & Mobile in 2015”  



Internet e social media in Italia 

Fonte: WeAreSocial, “Digital, Social & Mobile in 2015”  



I Social media in italia 

Dati: visitatori mensili unici  

Fonte: Vincos.it 



Esserci: perché 

Gli equilibri sono cambiati!  

Che lo si voglia o no, le organizzazioni sono oggetto reale o 

potenziale di conversazione 

Una presenza organizzata sui canali online consente di:  

 promuovere un’immagine corretta di sé 

 difendersi in caso di attacchi alla propria reputazione 

 Il tema della gestione della reputazione online riguarda tutti: 

aziende, enti e individui 

Tutti dovremmo attrezzarci a una presenza proficua delle nostre 

identità in Rete, attraverso:  

 accorta gestione della privacy 

 pratiche corrette di condivisione dei contenuti 

 misure di reazione in caso di crisi reputazionali 

 

 



Esserci: come 

Ma esserci non basta! 

Chiarezza degli obiettivi e dei criteri della presenza 

Ricordarsi che siamo in dialogo! 

Avviare un dialogo proficuo = rispecchiare la nostra identità e 

creare valore per l’interlocutore e, in generale, per la community 

di riferimento 

 

Brand 
identity 

Racconto Valore 

Scomunicare 



Esserci: come 

Qual è la mia storia? Quali 

sono i miei valori? Quale valore 

creo per la mia comunità? 

Corretta strategia di 

contenuto sui singoli canali: 
cosa dire e come? Come posso 
creare ulteriore valore 

attraverso la condivisione di 

informazioni?  

Corretta gestione della 
community: come interagire? 

Come posso creare ulteriore 

valore attraverso l’ascolto e il 

dialogo? Scomunicare 

Storytelling 
strategy 

Content strategy 
& management 

Community 
building & 

management 



Canali proprietari: L’importanza 
dell’ecosistema 

 
Non esiste un unico canale che vada bene per tutto 

Privilegiare un uso sinergico dei canali (ecosistema) 

La scelta del mix di canali avviene in relazione a:  

 tipo di contenuto 

 target  

 obiettivi strategici della comunicazione 
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Gli strumenti 

Comunicato stampa 

 Intervista 

Conferenza stampa 

Dichiarazione 

Online news/Blog post 

 Infografica 



Canale News o Corporate Blog? 



Online news/Blog post 

 Titoli efficaci e informativi (possibilmente entro i 72 caratteri: 
visualizzazione integrale) 

Giusta sintesi (250-500 parole per post di blog) 

Utilità dell’informazione 

 Tono di voce positivo (con misura…) 

Collegamenti con l’attualità (es. analisi di trend di settore, notizie 
rilevanti per il nostro ambito di attività) 

 Le ‘sempreverdi’ 5 W (who, what, where, when, why) 

 L’importanza del piano editoriale per organizzare strategicamente i 
contenuti e fidelizzare l’audience 

Content curation per agevolare approfondimento e navigazione 
multi-strato 

Nel condividere i post del blog sui social media, aggiungere valore  

 Es.: 

 Introdurre sinteticamente il contenuto che invitiamo a leggere attraverso 
il link 

 Invitare a esprimere un parere o opinione in maniere intelligente e 
stuzzicante 



Il blog: perché 

 Aumenta l’esposizione complessiva online e quindi la brand awareness 

 Aumenta la qualità del traffico al sito 

 Contribuisce a fare branding, aumentando il valore percepito dai consumatori 

del brand stesso 

 Rende l’azienda up to date e crea continui touch point con i propri clienti e 

prospect 

 Aumenta la trasparenza, che a sua volta contribuisce alla fidelizzazione del 

cliente 

 Dà una voce all’azienda, rendendola più umana e meno impersonale 

 È un grande segnale di servizio al cliente attraverso la pubblicazione di 

contenuti di valore e la cura dell’interazione (risposte valide ai commenti e alle 

richieste degli utenti) 

 Aumenta l’interazione con la community, favorendone la fidelizzazione 



Principali social media 

Blog: un luogo privo delle costrizioni  spaziali dei social network, 

ideale per l’informazione puntuale, la fidelizzazione e, non 
ultima, la reperibilità delle informazioni in Rete. Si integra con 

tutti i social network 

Facebook: massa critica iniziale ma scarsa padronanza della 

community; i gruppi consentono una maggiore interattività 

rispetto alle pagine 

Google Plus: utenza attiva limitata, utilità soprattutto dal punto 

di vista SEO 

LinkedIn: taglio professionale, maggior controllo 

dell’interazione, minor audience di base 



Principali social media 

Twitter: ideale per le informazioni in tempo reale ma scarso 

livello di scambio e di interazione della community 

Yammer: social network simile a Facebook, privato e dedicato 

all’internal collaboration 

Community proprietaria: fortemente personalizzabile, perfetta 

per l’idea management & il project management (servizi a 

pagamento, richiedono sviluppo) 

 Instagram, Pinterest, Flickr, YouTube, Scribd, Storify ecc.: 
piattaforme verticali di raccolta e curation del contenuto. Si 

integrano bene con i blog (grazie alla funzione 

dell’embedding) e ai social media generalisti 



http://www.italy24.ilsole24ore.com/art/business-and-economy/2015-09-17/second-job-105317.php?uuid=ACGM5Wz
http://www.italy24.ilsole24ore.com/art/business-and-economy/2015-09-17/second-job-105317.php?uuid=ACGM5Wz


http://www.wired.it/economia/lavoro/2015/09/10/perche-litalia-bisogno-dei-migranti/
http://www.wired.it/economia/lavoro/2015/09/10/perche-litalia-bisogno-dei-migranti/
http://www.wired.it/economia/lavoro/2015/09/10/perche-litalia-bisogno-dei-migranti/


http://www.peoplesrepublicofbolzano.com/


Infografiche 

https://datawrapper.de/
https://datawrapper.de/


Infografiche 

https://infogr.am/


Infografiche 

http://www.tableau.com/


Possibili esercitazioni 

Banca d’Italia – Economia dell’Emilia Romagna 

Unioncamere Emilia-Romagna – Imprese femminili 

https://www.bancaditalia.it/media/notizia/l-economia-dell-emilia-romagna-rapporto-annuale-sul-2014
https://www.bancaditalia.it/media/notizia/l-economia-dell-emilia-romagna-rapporto-annuale-sul-2014
https://www.bancaditalia.it/media/notizia/l-economia-dell-emilia-romagna-rapporto-annuale-sul-2014
https://www.bancaditalia.it/media/notizia/l-economia-dell-emilia-romagna-rapporto-annuale-sul-2014
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile
http://www.rer.camcom.it/studi-ricerche/analisi/imprenditoria-femminile


 

 

 

Domande? 

 

 
giuliano.zoppis@scomunicare.it 

diomira.cennamo@scomunicare.it  

www.scomunicare.it 

mailto:giuliano.zoppis@scomunicare.it
mailto:Diomira.cennamo@scomunicare.it
http://www.scomunicare.it/

