
AGRILIGURIANET dal 2002 al 2015 
13 anni di crescita e differenziazione 

  

+30% +45% +26% +52% +65% +30% -10% +20% +21% -9 % +22% 

crescita media 27% 

l.giusti@liguriadigitale.it 
010/6545843 

Relatore
Note di presentazione
Forniamo anzitutto una visione d’assieme del consolidamento negli anni del sito che andiamo ad analizzare.Potremmo definirlo un «teenager maturo», considerando che la VITA MEDIA di un sito non si può misurare IN DECENNI come in questo caso, ma IN MESI.il sito è infatti nato a metà 2002 e nel 2003, a lancio già concluso, riceveva meno di duemila visite il mese, mentre nel un decennio dopo si avvicina alle dodicimila visite al mese, con una crescita media annua del 27% che denota una chiara capacità di graduale consolidamento delle relazioni.Così nel tempo si è accumulato un PATRIMONIO:di FIDELIZZAZIONE dell’utenza; va infatti considerato che si tratta di un sito di nicchia, ossia rivolto a un’utenza primaria molto specifica e ristretta (i produttori e gli enti di supporto), che si allarga solo se si considerano i consumatori interessati a conoscere le produzioni e i relativi processi. Il successo va quindi qui considerato come percentuale di uno spazio assai limitato, in cui la vera sfida è il consolidamento e in cui soprattutto non si può sbagliare, pena perdere la fiducia di questa circoscritta utenza;Di CREDITO presso Google, i cui algoritmi sono in grado di valutare che -se da 13 anni questa nicchia di persone impegnate spende il proprio tempo su questo sito- evidentemente il sito offre un buon valore aggiunto e una chiara affidabilità a questa utenza.

mailto:l.giusti@liguriadigitale.it


Capacità di cambiare 

Relatore
Note di presentazione
Altra attestazione dell’efficienza del sistema è data dalla CAPACITA’ DI CAMBIARE radicalmente piattaforma a fine 2013 e di investire in una forte differenziazione dei canali esterni o mezzi per approcciare gli utenti, aprendo a canali web 2.0 come blog e Youtube e a social network come Facebook. E così per l’anno 2014 si evidenzia come al riscontro fondamentale degli utenti, tradizionalmente rappresentato dai ritorni sul sito (color granata) si affianchino le visite al blog (in azzurro) e l’engagement sui social network* (in arancio), in una percentuale già ben visibile di coinvolgimento su canali esterni.NOTE: * l’engagement non riguarda la semplice copertura (le volte che propri post appaiono a un qualche utente su bacheche di terzi, non si sa se generando o meno il suo interessamento) ma di chiaro coinvolgimento (tangibili azioni di riscontro fatte dell’utente tramite un qualsiasi clic su un post)



Servizio statistiche 
• Monitoraggio 

– Profili personalizzati in tempo reale 
– Export mensile 

• Relazioni critiche 
– Trimestrali 
– Semestrali 

Relatore
Note di presentazione
Attestata dunque una prima evidenza «quantitativa» dei riscontri ottenuti dal sistema, passiamo ad un livello «qualitativo», fatto più delle sfumature (che in comunicazione sono spesso tra le cose più significative).Proviamo a chiarire come si sia sviluppato il DIALOGO con gli utenti, cosa effettivamente i nostri messaggi abbiano generato in loro. Raccogliamo tracce della relazione tra il sistema informatico e i suoi destinatari; un’esperienza; qualcosa di apparentemente meno concreto di un hardware o delle righe di un software, ma che forse meglio corrisponde al valore aggiunto che gli utenti da tutto ciò ricavano. L’obiettivo è di costituire un sistema di ascolto e risposta costante:- con l’utente «reale»- tra i vari livelli del processo:	- redazioni e progettazione, che osservano in tempo reale il riscontro ottenuto dal loro lavoro, potendo trarne lezioni	- strutture regionali, che possono verificare il riscontro degli obiettivi che ci si era posti e precisarli o rilanciarne di nuovi
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Costruzione della relazione 

Relatore
Note di presentazione
La matrice illustra le varie fasi del processo di costruzione della relazione con l’utente:1) Non ci può essere relazione se non si va incontro all’utente in maniera ben visibile e coinvolgente:sia per far sapere che ci siamo a chi non lo sa ma frequenta altri luoghi digitali in cui possiamo farci conoscere (motori, social, siti che ci linkano…);sia per far sapere a chi già sa che esistiamo che abbiamo appena prodotto una nuova notizia su cui magari non è informato.2) Il coinvolgimento e la relazione non può svilupparsi in forma di esperienza sul sito, se non si dà corrispondenza ai fabbisogni informativi dell’utente che siamo riusciti ad agganciare con concrete informazioni3) La relazione non può mantenersi nel tempo se non si è in grado di corrispondere alle esigenze più profonde e complesse; se alle prime esperienze positive non fa seguito la conferma che il sito è proprio il luogo più adatto (e possibilmente il solo) a dare le risposte più specifiche di cui quella specifica persona ha bisogno; tramite servizi informatici complessi ad interattività avanzata che offrono riscontri personalizzati e di alto livello tecnico.



 
 
COMUNICATIVO 
 
 
 
 
INFORMATIVO 
 
 
 
 
TECNICO 

 
 
Pubblico vasto 
 
 
 
 
Persone interessate 
soggetti potenzialmente 
coinvolti 
 
 
Soggetti coinvolti a vario 
titolo e enti locali 

 
 
Avvio lancio / Bilancio 
esiti 
 
 
 
Approfondimento 
 
 
 
 
Gestione/attuazione 
 

1. Visibilità esterna e primo coinvolgimento 
 

2. Esperienza sul sito e «storie» esterne 
    

 

3. Conversione a obiettivi e fidelizzazione 
 

Costruzione della relazione 

Relatore
Note di presentazione
Nella rimanente parte della relazione vedremo di declinare questa matrice nella concretezza dei dati di accesso ad Agriligurianet, a partire dalla fase di «Visibilità esterna e primo coinvolgimento»Non ci può essere relazione se non si va incontro all’utente in maniera ben visibile e coinvolgente:sia per far sapere che ci siamo a chi non lo sa ma frequenta altri luoghi digitali in cui possiamo farci conoscere (motori, social, siti che ci linkano…);sia per far sapere a chi già sa che esistiamo che abbiamo appena prodotto una nuova notizia su cui magari non è informato.



visibilità  
esterna 

 SEARCH:           Impressioni/Posizionamento    >  %ClicThrough 
REFERRAL e SOCIAL:         Link e copertura   >   Coinvolgimento e storie 
NONE e MAIL:       Sottoscrizione/Digitazione   >    Aperture e ritorni  

e primo 
coinvolgimento 

MEZZI di > 

Relatore
Note di presentazione
Quali sono i «mezzi» (es. organic), ossia i tipi di «sorgenti» (es. google) più capaci di essere visti e di coinvolgere gli utenti.Illustriamo i principali mezzi, e i differenti modi di raggrupparli in base alle diverse e principali modalità di avvicinare l’utente al sito:SEARCH (i motori di ricerca come Google, Bing, Yahoo…): qui l’avvicinamento viene MEDIATO DA UN CONCETTOREFERRAL (i siti con link che ci mandano traffico) e SOCIAL () MEDIATO DALLA FIDUCIA, IN UN AMICO O IN UN MARCHIONONE (è stato digitato l’indirizzo del sito sulla barra o si è conservato un bookmark) e MAIL (iscrizione a newsletter o campagne di mail) NESSUNA MEDIAZIONE, MA PREESISTENTE CONOSCENZA DEL SITO O DELL’ISTITUZIONESi sottolinea come evidente una differenzaa livello di «primo coinvolgimento», ossia azioni di concreto riscontro da parte dell’utente in forma di ritorni sul sito, i motori di ricerca la fanno da padroni, probabilmente in seguito a un consolidamento della fiducia nel sito che non si traduce in linkA livello di visibilità esterna 



1-Motori di ricerca 

• Visibilità: Impression/posizionamento/ 
 
 
 

• Primo coinvolgimento: % Clickthrough 
 
 
 

• Obiettivi: ottimizzazione time sensitive; fonte 
accreditata Google News 

Impressioni 
Posizione 
media Clic CTR 

entroterra ligure 17 26 0 0% 
muretti a secco 18 44 0 0% 

Impressioni 
Posizione 
media Clic CTR 

psr regione liguria 66 1 21 32% 
psr 2014 liguria 121 1 44 36% 

Relatore
Note di presentazione
Esempi di problemi rilevati:nel posizionamento nelle liste risultati dei motori di ricerca (es. chiavi non specifiche ma contigue o laterali al sito come entroterra ligure): quelle su cui abbiamo una posizione media alta e una percentuale di clic nulla; agriligurianet non intercetta, spesso le intercetta regione e le rimanda a lui. Obiettivo: rafforzare contenuti o i link in arrivo per avere un migliore posizionamentodi far fruttare i posizionamenti convincendo gli utenti a cliccare (es. chiavi specifiche di Agriligurianet come. psr regione liguria): con basse percentuale di conversione in clicObiettivo: rafforzare title e description per risultare più convincenti nelle liste dei risultati 



2- Referral/Social/2.0 
• Visibilità – Link in arrivo da  

– 806 pagine (741 a fine 2013) 
– 471 domini (433 a fine 2013) 

 

• Primo coinvolgimento 
–  Quasi 14 mila sessioni di ritorno 

 

• Obiettivi:  
– Accordi link building/earning 
– Precisare vecchi link generici 

Da quante pagine  
ci linkano 

 
Nomidominio II_

se
m

_1
4 

I_
se

m
_1

4 

regione.liguria.it 45 
4
1 

coldiretti.it 12 4 
provincia.savona.it 8 2 
sbn.it 3 2 
uncipesca.org 3 3 
bjliguria.it 2 2 
camcom.gov.it 2 2 
cna.it 2 1 
confcooperative.it 2 1 
parconazionale5terre.it 2 1 
regioni.it 2 2 
vobbia.ge.it 2 3 
wikipedia.org 2 2 
academia.edu 1 1 
agenziadisviluppogalgenov
ese.com 1 1 
agenziainliguria.it 1 1 
beniculturali.it 1 1 
casaliguria org 1 1 

Relatore
Note di presentazione
La visibilità sui siti referral può essere realizzata a vari livelli, più o meno specifici:Siti generalisti SPETTRO AMPIO-incuriosireSiti istituzionali (Regione, iolavoro, Gia, Confagricoltura, Anci…) Sinergie locali, costruzione partnershipSiti di settore: MIRATA/PARTNERSHIP-Scambio  (Associazioni professionali di categoria, Rete rurale)Alla tradizionale modalità del «link building» si affianca, con significativa rilevanza per gli algoritmi dei motori, quella del «link earning»link building: link accumulati nei tempi lunghi , tendenzialmente verso contenuti staticilink earning: link accumulati nei tempi brevi verso contenuti time sensitive. 



2-Referral/Social/2.0 Pagina Facebook 
Visibilità:  
Copertura 

 
 
 

 

Primo coinvolgimento:  
Engaged users  

 
 

 
• Obiettivi:  

Relatore
Note di presentazione
Il canale soffre del ritardo di avvio del nuovo PSR, ma ha raggiunto l’obiettivo di creare un network che per sua natura potrà veicolare bene anche le informazioni sul nuovo PSR, in maniera agile e immediata (es. per ricordare una scadenza senza aspettare newsletter e andando a raggiungere gli utenti senza tempi di attesa).Dal punto di vista dei ritorni da social button emergono: Fattorie didattiche, Progetto Informa cantiere forestale e Bollettino olivicoltura.



2-Referral/Social/2.0 
• Visibilità: su motori/feed RSS 
• Primo riscontro:  

– Complessivo 
• Qualche centinaio di utenti al mese  
• Dimezzate nel periodo successivo 

– Post con più riscontro 
• Domande dirette rivolte agli utenti 
• Documenti messi a disposizione (SWOT) 
• Individuazione priorità 

Blog 

Relatore
Note di presentazione
Anche qua è pronto e a disposizione del lancio del nuovo PSR un nuovo canale; per il momento utilizzato per un breve periodo e da rilanciare al momento opportuno.



• Visibilità: 
• Playlist video pubblicati: 47 
 

• Primo riscontro:  
• Playlist viste di video: 590;  

• minuti visti totali: 980 
– Tra i video più visitati: 

• Rapporto sulle foreste 
• Sistema antincendio boschivo regionale 

– Tra quelli attinenti il PSR: 
• I paesaggi dei muretti a secco 
• Lo stato dell’agricoltura in Liguria 
• Seminario informativo Gen ‘13 

2- Referral/Social/2.0 Youtube 

Relatore
Note di presentazione
Riesce a intercettare utenza su un canale aperto a tutti, allargando i limiti dell’utenza tecnica.
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Costruzione della relazione 

Relatore
Note di presentazione
Il coinvolgimento e la relazione non può svilupparsi in forma di esperienza sul sito, se non si dà corrispondenza ai fabbisogni informativi dell’utente che siamo riusciti ad agganciare con concrete informazioni



Estero/ 
Italia/ 
Liguria 

 
 
 
Province  
Liguria 

 
 Sito in generale Sezione PSR 

Provenienza 
 
 
 
 
 
 
(da dove vengono) 

Relatore
Note di presentazione
Per interpretare il senso da dare alla ripartizione tra province della Liguria, occorre la diversa incidenza della componente agricola sull’economia regionalela ripartizione della popolazione reale delle diverse province:GE	862.175SV	292.070SP	232.030IM	229.300



Profondità visita 
per mezzo 
(quanto stanno) 

Durata 

N° pagine 



Corrisponde a articolazione domanda 

Imprese/Enti 
• Potenziali destinatari aiuti 
• Variamente coinvolti 

nell’attuazione 

 

Cittadini/Consumatori 
• Da informare sul ruolo UE 
• Interessati ai prodotti 

Relatore
Note di presentazione
Il dato è relativo al 2014 ed illustra in che modo si sono ripartite tra pagina iniziale ed interne della sezione le sessioni hanno visitato:La sezione «Gestione dell’impresa», rivolta a imprenditori ed enti:  tende con frequenza significativa ad atterrare sulla pagina inizialeLa sezione «Vetrina dei sapori…», rivolta a turisti e consumatori: tende ad approcciare la sezione dalle pagine interne, essendo spesso le visite guidate ad esigenze molto specifiche perseguite con parole chiave molto specifiche che li fanno atterrare su pagine interne.Questo dimostra una capacità del sito di intercettare una domanda ampia, per poi spingerla verso temi più generali e specifici del sito e dell’agricoltura ligure. Questo ha un risvolto immediato per le imprese; ad esempio se un utente arriva sul sito cercando la ricetta di un dato prodotto tipico, questo è poi collegato alle schede aziende che offrono quel dato prodotto.
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Bandi attivi 

Relatore
Note di presentazione
Visualizzazioni pagina sui bandi attivi 2014



Editoriali 

Fo
cu

s 
N

ew
s 

Relatore
Note di presentazione
Si evidenziano tra le news picchi di quesi 140 sessioni giorno:A settembre: corso tecnologo del legnoA ottobre: agricoltura in piazzaTra i focus picchi di quasi 200 sessioni giorno:A Ottobre a novembre: fattorie didattiche aperte
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• Senza passare dal sito (+1/4 degli accessi)  
• Download azione impegnativa 

Relatore
Note di presentazione
La tabella riporta i clic mandati da google verso allegati in un bimestre (da moltiplicare x3 per avere il datp semestrale e x6 per l’annuale).Un’azione solitamente considerata impegnativa perché se si scarica in locale un testo significa che si vuole davvero leggerlo.Da considerare che una quantità analoga è quella degli allegati scaricati da chi sta navigando sul sito.
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Costruzione della relazione 

Relatore
Note di presentazione
La relazione non può mantenersi nel tempo se non si è in grado di corrispondere alle esigenze più profonde e complesse; se alle prime esperienze positive non fa seguito la conferma che il sito è proprio il luogo più adatto (e possibilmente il solo) a dare le risposte più specifiche di cui quella specifica persona ha bisogno; tramite servizi informatici complessi ad interattività avanzata che offrono riscontri personalizzati e di alto livello tecnico.



3 - Newsletter 

Coinvolgimento: Nel 2014 la news-
letter del sito e quella di Regione 
Liguria, hanno ripor-tato sul sito 
2350 sessioni. 

Newsliguria 

Agriligurianews 

Visibilità: a ogni evento/salone 
incrementa indirizzario:  da 4295 
del 2013 a a 4627 del 2014 

Obiettivi: Invio con piattaforma MailUp e 
monitoraggio indici di recapito e apertura per 
migliorare la lista di indirizzi (contatti istituzionali) 

Relatore
Note di presentazione
Spiccano:- Con 495 clic di ritorno da Agriligurianews N°34 del giugno 2014 su «800 mila euro di  Agevolazioni per la ricomposizione e il riordino fondiario»- Con 52 ritorni NewsLiguria n°184 di febbraio 2014 su «50 milioni per l’agricoltura ligure»Spiccano di ritorno su pagine PSR:«Riattivazione misura 2.1.6 - Sostegno investimenti non produttivi» con picco l’11-12 di marzo«Progetto Cooperazione valorizzazione turistica enogastronomica entroterra» con picco il 14-15 gennaio«Bando di partecipazione al progetto di Cooperazione "Agricoltura solidale verso il distretto socio rurale«» con picco il 27-28 maggioDa evidenziare come i volumi portati dalle due newsletter siano molto differenti, di un ordine 10; una sproporzione motivabile con il fatto che newsliguria contiene notizie non solo su agriligurianet ma su una decina di altri siti regionali.



3c - RSS feed / bookmark 
I rimanenti arrivi hanno riportato quasi mille visite, in media 2 per utente, verso 
contenuti PS, in gran parte ascrivibili (data la complessità dell’url) a Feed RSS e 
bookmark.  
 

2) Editoriali (111) 
• Bando da 50 milioni di euro per imprese 
• Lancio blog PSR 
• La festa dell’olio nuovo 
3) Bandi (106) 
• Riattivazione misura 2.1.6 - Sostegno investimenti non produttivi 
• Progetto Cooperazione valorizzazione turistica enogastronomica entroterra 
• Riattivazione misura 1.1.2 - Insediamento di giovani agricoltori  

1) Pagine dell’albero dei contenuti (683) 
• Pagina introduttiva PSR 2014-2020 
• Pagina introduttiva Programma di sviluppo rurale 
• Pagina Bandi aperti (pagina dinamica) 

Relatore
Note di presentazione
Si noterà che molti contenuti sono comuni a quelli di ritorno dalla newsletterObiettivi: ulteriormente rafdforzabili tramite alias tipo saporeligure o psrliguria
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Grazie! 

l.giusti@liguriadigitale.it 
010/6545843 

mailto:l.giusti@liguriadigitale.it
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