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TRACKBACK
by Lele Dainesi

05/2007
TRACKBACK is a periodic pubblication that covers the most interest-
ing trends of the web2.0 movement collected from press, consumer 
generated media, events, bloggers and social networks rumors.
The dossier is tailored to the intelligence needs of Mr. Stefano Ven-
turi and the senior management of Cisco Systems, and accessible 
on my blog to the web2.0 community for discussions.

SOCIAL NETWORKS



Cosa sono e cosa NON sono
Un social network (hereafter “SN”) è “un ambiente relazio-

nale online, generato da un database, in cui sono raccolti dati 
descrittivi di persone (profili), e che permette ai membri che vi si 
sono iscritti di indicare ad altri con chi desiderano entrare (o sono 
già) in contatto. I (1) “dati descrittivi” e (2) i “dati relazionali” una 
volta analizzati permettono di ricostruire la mappa delle relazioni 
di un singolo individuo allʼinterno del network” (U.S. Patent & 
Trademark Office, Patent No. 7,188,153 on March 6 2007 assi-
gned to Friendster Inc., San Francisco).

Lʼidea dei social network nasce dalla teoria di Milgram altresì 
nota come “teoria dei sei gradi di separazione” secondo la quale: 
“due persone sul pianeta sono in collegamento tra loro tramite 
non più di cinque altre persone che conoscono”. L'idea alla base 
dei "social network" è quella di aggiungere una dimensione 
sociale a qualunque attività svolgiamo in rete, dandoci la 
possibilità di partecipare ad unʼesperienza insieme ad altre per-
sone. Allʼinterno di un SN i membri possono creare quindi dei 
“corner personali” nei quali entrare in contatto con persone con 
gli stessi interessi. Il tutto senza alcuna mediazione da parte di 
aziende (a parte il provider di relazione) e quindi in ambienti liberi 
da apparenti finalità commerciali. 

Si può costruire un SN intorno alla musica che ci piace di più, 
scoprire come usare al meglio un certo prodotto, ottenere un ap-
puntamento di lavoro, sapere cosa stanno facendo gli amici, de-
cidere dove andare a mangiare; il tutto confrontandosi con i con-
sigli e i punti di vista di altre persone che si considerano affidabili. 
Attraverso questi siti si possono ritrovare i vecchi compagni di 
scuola, gli ex colleghi di lavoro o i vecchi commilitoni del servizio 
militare. Una specie di "muretto" virtuale dove ci si ritrova 
quotidianamente, dove ci si scambiano informazioni, si condivi-

dono interessi, email, foto, audio, video e mu-
sica. Un modo di fare comunità virtuale che, 
nel giro di pochi anni, ha rivoluzionato il modo 
di stare in rete soprattutto dei giovanissimi. I 
SN possono essere (1) testuali (SocialText), 
(2) multimediali (MySpace) e (3) grafici (Se-
cond Life).

Un social network NON è, invece, un 
ambiente dove gli utenti possono caricare i 
propri contributi (file digitali di ogni genere). 
Un blog non è un SN perchè i lettori non han-
no un profilo e non possono essere organiz-
zati su differenti “livelli di amicizia”.

Affinchè queste realtà prendano il sop-
pravvento sui blog è necessario uno sviluppo 
sostanziale delle tematiche di gestione 
delle identità. Fino a quando ogni network 
sociale pretenderà una registrazione unica, 
affaticando gli user anche a mantenere ag-
giornati i propri profili, non vedremo un vero e 
proprio boom.

A chi interessano i SN
(1) Secondo una ricerca pubblicata da 

eMarketer a fine 2006 il giro dʼaffari pubbli-
citario allʼinterno dei social network rag-
giungerà i 2bn$ entro il 2010 (tra gli 
865mln e 1bn$ entro fine 2007, 445mln$ nel 
2006).
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DENTRO E FUORI I SOCIAL NETWORK

SI NO
MySpace (150mln) YouTube

Fl ickr (7.2mln) De.Lic io.us

Linkedin (9mln) Skype

Second Li fe (5mln) Blogger, Typepad, etc.

Orkut by Google (47mln) Google Calendar

FaceBook (20mln) Technorat i

SocialText (2k  aziende) Digg

Fr iendster (40mln) Wikipedia

source: rielaborazione su varie fonti al 03/07 

number of subscribers



Ambienti come MySpace (e i nascenti SN di nicchia che ana-
lizzeremo in questo dossier) sono studiati dagli strateghi del 
marketing come il terreno su cui combattere la battaglia com-
merciale del futuro. Nei profili personali di chi usa questi ambien-
ti, infatti, si palesano gusti e preferenze, soprattutto dei più gio-
vani, cioè di coloro che l'industria pubblicitaria non riesce più a 
catturare attraverso i canali tradizionali. 

Google, proprietaria del SN Orkut, ha firmato a fine 06 un 
accordo da 900mln$ per esporre la sua pubblicità AdSense an-
che su MySpace. Oltre alla pubblicità tradizionale su MySpace si 
opera sempre di più anche con operazioni di guerrilla-marketing, 
pubblicando, ad esempio, offerte di lavoro o di anime gemelle 
che sono trabocchetti per carpire le identità digitali degli utenti 
(problema, come vedremo, molto diffuso).

(2) Nel 2006 il volume degli investimenti sui SN -ricondu-
cibili a business angels e venture capitalist- è raddoppiato 
raggiungendo la cifra record di 456mln$. Lo afferma la società 
“Dow Jones VentureOne Research”, che ha incluso in tale cifra 
anche tutti gli investimenti destinati a società che si occupano di 
interfacce di navigazione dinamica, quindi software in grado di far 
collaborare gli utenti proprio su contenuti auto-generati.

(3) Lo strumento del SN è sempre più diffuso anche nel 
mondo dell'impresa -tra partner e clienti- come piattaforma soft-
ware in grado di potenziare e sviluppare le relazioni sociali in 
chiave business. Ne è un esempio SocialText, società california-
na tra le prime a focalizzare i propri interessi verso i servizi busi-
ness, che è riuscita a crescere promuovendo attivamente la diffu-
sione dei wiki.

Chi frequenta i SN
Secondo una ricerca della Pew Internet 

Research (01/07):
• il 55% dei teenager americani (12-17 

anni) hanno creato un loro profilo perso-
nale sulla rete e il 55% hanno usato un 
social network per farlo (es. MySpace e 
Facebook); 

•  il 66% di coloro che hanno creato un 
profilo afferma che i propri dati non sono 
visibili a tutti gli utenti di Internet; 

•  il 48% dei teenager intervistati visitano 
più volte al giorno i social network a cui 
sono iscritti, il 26% almeno una volta al 
giorno, il 22% ogni tanto durante la gior-
nata; 

• le ragazze tra i 15 e i 17 anni sono le più 
propense allʼuso di social network e alla 
creazione di profili sul web; 

• il 70% delle ragazze in questa fascia 
dʼetà usano almeno un social network 
quotidianamente, rispetto al 54% dei 
maschi coetanei di cui solo il 57% ha 
creato un proprio profilo online.

Secondo la società di ricerche Compete 
(01/07) il 78% delle persone che partecipano 
ai network sociali li usano per fare nuove co-
noscenze, il 47% per divertirsi, il 38% per im-
parare cose nuove, il 23% per modificare le 
opinioni degli altri. I consumatori americani 
sono ormai più influenzati nelle loro decisioni 
d'acquisto più dai social network che dalle 
pubblicità delle aziende.

I SN si candidano a rappresentare i focus 
group per eccellenza per le future operazioni 
di marketing delle aziende.

TREND (1): GLI AGGREGATORI DI SOCIAL NETWORK 
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VITA QUOTIDIANA “ON-THE-AIR”



Un gigante tra i giganti
Secondo Nielsen // NetRatings 

MySpace vanta (03/07) oltre 150mln 
di profili (più di 100mln provenienti 
dagli Stati Uniti). Fa parte del “Fox 
Interactive Media Group” (gigante da 
75mln di visitatori unici al mese) ed 
è stata visitata da oltre 64mln di visi-
tatori unici al 02/07 (+87% YoY). In 
marzo MySpace ha superato i 
100mln di visitatori unici 
(ComScore Media Metrix). Nel 2007 
ha sfondato i 200mln$ di revenues 
e a 03/07 ha superato i 30mln$ di 
ricavi mensili in raccolta pubblici-
taria.

MySpace è oggi il secondo sito 
più visitato al mondo con oltre 40bn 
di pagine viste mese (01/07). Se-
condo HitWise il traffico su MySpa-
ce è cresciuto da 01/07 a 02/07 del 
10.2% e del 107.3% YoY. La quota 
di mercato è dellʼ80.74% (02/07), 
ben otto volte quella del secondo in 
classifica, FaceBook.

La community conta (04/07) 
più di 2,2mln di band musicali 
(Myspace è nato come community 
per supportare le giovani band a 
promuovere le proprie canzoni), 8k 
tra attori e comici dilettanti, e mi-
gliaia di filmaker e giovani registi. Gli 
Gnarls Barkle, gruppo rivelazione 
del 2006, sono stati incubati dentro 
questa community che, con il pas-
saparola, li ha portati allʼattenzione 
di milioni di persone anche fuori dal-
la rete. 

Il nocciolo duro del target de-
gli utenti di Myspace è da sempre 
in età compresa tra i 14 e i 21 anni. 
Secondo HitWise, però, il 41% delle 
persone maggiorenni che hanno 
visitato MySpace -nelle ultime quat-
tro settimane di 03/07- hanno oltre 
35 anni. Il trend è simile anche per 
altri SN: tre anni fa il 62% dei visita-
tori di FaceBook avevano unʼetà 
compresa tra i 18 e i 24 anni, oggi 
meno della metà sono in quel target 
di età. I SN stanno mostrando un 
generale invecchiamento degli 
utenti.

Non un gigante ovunque
Nei paesi a più forte crescita eco-

nomica -come Brasile, India e Filippine- 
le emergenti giovani “classi medie” 
hanno letteralmente invaso i server dei 
social network americani e tra questi 
anche MySpace.

MySpace non è però il leader in 
tutti i paesi del mondo. Le differenze da 
paese a paese sono significative. Ad 
esempio in Sud America il leader è 
Orkut (by Google) che vanta 47mln 
di iscritti di cui il 55% proviene proprio 
dai paesi in cui la lingua madre è il por-
toghese (solo il 19% del traffico di Orkut 
proviene dagli USA). 

Google collabora in molti paesi 
del mondo con i governi locali per 
fornire informazioni sugli iscritti al pro-
prio SN: 04/07 Google collabora con la 
polizia di Mumbai fornendo molti indi-
rizzi IP di utilizzatori di Orkut coinvolti 
nella campagna “Hate India”. Nel 2006 
in Brasile a Google è stato ordinato un 
risarcimento di $23k al giorno se non 
avesse fornito al governo i profili degli 
iscritti a Orkut, potenzialmente coinvolti 
in attività di pornografia, razzismo e 
omofobia.
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MYSPACE LA MADRE DI TUTTE LE INIZIATIVE

Cliccando
Alcuni siti per approfondire
Brevetto sulle specifiche di qualunque 
social network 
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Par
ser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=
%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.
htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1
=7188153&OS=7188153&RS=718815
3 
eMarketer social network ad spending 
forecast to 2010 
http://www.marketwire.com/mw/release
_html_b1?release_id=178843&tsource
=3 
PEW data on social network site use 
http://www.zephoria.org/thoughts/archi
ves/2007/01/07/pew_data_on_soc.htm
l 
La teoria di Milgram sui sei gradi di 
separazione 
http://en.wikipedia.org/wiki/Six_degree
s_of_separation
MySpace Making $30 Million/Month
http://mashable.com/2007/03/27/mysp
ace-making-30-millionmonth/ 

[…] "Instead of having an amorphous foreign population that seems impene-
trable, social network analysis provides you a way to visualize the nodes in the 
network and how things move through that network, such as weapons, pieces of 
knowledge, or people, Terrorist organizations do not  have organizational charts. 
They have relationships, and if you can understand those relationships you have 
gained valuable intelligence." […]

Montgomery McFate 
(former Navy analyst)

http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://patft1.uspto.gov/netacgi/nph-Parser?Sect1=PTO2&Sect2=HITOFF&u=%2Fnetahtml%2FPTO%2Fsearch-adv.htm&r=1&p=1&f=G&l=50&d=PTXT&S1=7188153&OS=7188153&RS=7188153
http://www.marketwire.com/mw/release_html_b1?release_id=178843&tsource=3
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http://www.marketwire.com/mw/release_html_b1?release_id=178843&tsource=3
http://www.marketwire.com/mw/release_html_b1?release_id=178843&tsource=3
http://www.zephoria.org/thoughts/archives/2007/01/07/pew_data_on_soc.html
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http://en.wikipedia.org/wiki/Six_degrees_of_separation
http://en.wikipedia.org/wiki/Six_degrees_of_separation
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http://mashable.com/2007/03/27/myspace-making-30-millionmonth/
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% of global Internet users who visit this site 



E ʼ stata fondata a 
07/03 da Tom Ander-

son e Chris DeWolfe.
(15/11/06) Rupert Murdoch 

ha affermato che MySpace 
potrebbe essere rivenduta 
per una cifra intorno ai 
6bn$, un ritorno già x10 volte 
superiore rispetto al prezzo di 
acquisto di 580mln$ da parte 
di News Corp.

Dopo l ʼacquisizione di 
YouTube da parte di Google 
(10/06), MySpace potrebbe 
bloccare i video di YouTube 
in qualsiasi momento in 
modo da renderli “ indisponib-
li” per i registrati alla commu-
nity.

Comscore, società di ana-
lisi sul web, ha pubblicato in 
luglio una ricerca che mostra 
come il traffico di MySpace 
Video è raddoppiato nel me-
se 06/06.

Secondo una ricerca pub-
blicata da Hitwise (03/07) i 
principali UK top retailers 
stanno ricevendo più traffi-
co da MySpace che dai 
principali motori di ricerca 
(MSN, Yahoo!, Google, etc.). 
I l  sito di moda ASOS 

(www.asos.com) ha ricevuto 
(03/07) i l  4,88% di tutto i l 
proprio traffico da MySpace 
contro i l 4,89% da MSN UK 
Search + Yahoo! Search.

Anche per questo motivo 
un profi lo (uno spazio pubbli-
citario) viene venduto alle 
aziende anche a 100k$ - 
Honda, Unilever e Pepsi han-
no il proprio spazio in Myspa-
ce aggiornato regolarmente. 
Uno spazio banner in Home 
Page vale quasi di 600k$ al 
giorno.
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   MYSPACE LA STORIA

" Myspace vissuto da Londra è un mondo che nessun Italiano può pen-
sare possa realmente esistere fino a che non si trasferisce” 

- Marco Morano (Musicista)

Storico in cifre (03/06)
# La più grande community di 
social networking sul web, è il secondo luogo più visitato al mondo per 
pagine viste
# Ha più di 61 milioni di utenti registrati  con più di 21 milioni di visitatori 
unici (Fonte: Media Metrix). 
# La sua popolazione è per il 50.2% uomini e 49.8% donne. Raggiunge 
più uomini di ESPN.com e più donne online di iVillage, principali portali 

targettizzati per genere presenti in 
rete
# La maggior parte dei frequentato-
ri ha un età tra i 16-34 anni
# Ci sono più di 1.4 milioni di band 
registrate, con oltre 350,000 blog 
scritti dai gruppi musicali
# Il sito attrae 220,000 nuovi regi-
strati ogni giorno
# Ci sono quasi 50,000 gruppi di 
interesse diversi: moda, salute e 
benessere , fitness, sport, musica, 
film, TV, etc.
# I costi di marketing per raggiun-
gere con uno stesso messaggio 
tutti gli utenti di un certo target (nic-
chia) ammontano a $35,000 medi 
per campagna pubblicitaria. 

(Marilynn Mobley - Edeman US)

Updated  TRACKBACK #1 

[…] "We need a system which blocks indivi-
duals from using the net in cases of  defama-
tion" […]

Sung-Ho Kim 
(Korean Internet Service Providers)

http://www.asos.com
http://www.asos.com
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MYSPACE PERMETTE DI CONOSCERE QUANTE PIUʼ PERSONE POSSIBILI



Flickr è ...
... un sito di condivisione di fotografie 

digitali. Le recenti evoluzioni tecnologiche 
-dopo l ʼacquisto da parte di Yahoo!- la rendono 
una suite completa di servizi web, ideale per la 
gestione di comunità virtuali (forum, commenti, 
profi l i , etc.).

Nel 2006 si sono contate 320mln di foto 
caricate da persone comuni, agenzie di mo-
da, fotografi professionisti, teenager, etc. 
Oggi comincia a essere uti l izzato per le ricer-
che iconografiche anche da parte dei giornali, 
con vicende di furto ai danni di ignari utenti che 
hanno fatto scalpore 
(http://www.lucazappa.com/2007/04/01/plagiato
-da-repubblicait/). La l icenza CC (Creative 
Commons) sembra non tutelare più di tanto i 
suoi uti l izzatori.

Oltre a dare agli iscritt i  la possibil i tà di con-
dividere le proprie fotografie, la piattaforma è 
molto popolare tra i blogger anche come am-
biente di socializzazione per la gestione di 
eventi.

Con Technorati e delicious, Flickr fa parte 
dei sw della cosiddetta Folksonomy. In so-

stanza, quando si carica un contenuto sul web 
(un post di un blog, una foto, un sito preferito, 
ecc.) lo si associa ad una categoria ("tag").

La conoscenza e le informazioni sono orga-
nizzate direttamente dagli utenti e non sono 
categorizzate a priori da un motore di ricerca o 
da un sito. 

Era abba-
stanza preve-
dibile -dato i l 
successo cre-
scente di Flickr 
e la concorren-
za di Google 
Picasa- che 
Yahoo! lo ac-
quistasse nel 
2005.

Flickr è uno 
dei tool2.0 più soggetti a mash-up. Se quan-
do carichi una foto su Flickr, ad esempio, ag-
giungete i tag longitudine e latitudine, geoblog-
gers riesce a individuare geograficamente la 
tua foto uti l izzando Google Maps.
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FLICKR

http://www.lucazappa.com/2007/04/01/plagiato-da-repubblicait/
http://www.lucazappa.com/2007/04/01/plagiato-da-repubblicait/
http://www.lucazappa.com/2007/04/01/plagiato-da-repubblicait/
http://www.lucazappa.com/2007/04/01/plagiato-da-repubblicait/
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FLICKR EVOLUTION



Linkedin
LinkedIn è un “business oriented social net-

working site”, principalmente utilizzato da professio-
nisti per scambiare il loro biglietto da visita e i loro CV. 
A Novembre 2006 contava più di 8mln di utenti regi-
strati da oltre 130 industries; 9mln a 03/07 con più di 
100k nuovi iscritti a settimana.

Ogni utente registrato mantiene la sua lista di con-
tatti di persone conosciute potendo esprimere di 
ognuna il grado di affidabilità associato.

Ognuno crea così un network personale di relazio-
ne in cui può decidere di far entrare chiunque altro o di 
accedere al network di unʼaltra persona con cui è con -
nessa (cosiddetto network di secondo livello) e così 
via.

Vediamo come funziona: possiamo iscriverci di 
nostra iniziativa, o rispondere allʼinvito di qualcuno. 
Ogni volta che ci colleghiamo, si apre una home page 
personalizzata. Partendo dallʼalto, il link "account" 
permette di cambiare la propria iscrizione gratuita con 
contratti a pagamento che offrono servizi particolari.

Le “referenze” sono pareri di miei contatti di primo 
o secondo livello sulla persona che mi interessa. La 
reputazione deriva dagli endorsement (sostegno, ap-
provazione) che datori di lavoro, colleghi, clienti, mae-
stri, hanno dato a quella persona. 

Quindi anche noi dovremmo procurarci qualche 
endorsement, chiedendolo o scambiandocelo con no-
stri autorevoli contatti.

VC Sequoia Capital e Greylock -che hanno fi-
nanziato anche aziende come Apple, Cisco, Google, 
and Yahoo- hanno investito nel 2006 15mln$ in Linke-
dIn. LinkedIn pensa di arrivare a fatturare 100mln$ 
entro il 2008.

Gli oltre 60k recruiters che “cacciano talenti” su 
Linkedin pagano una media di $3,600 allʼanno per 
servizi premium come la possibilità di mandare mes-
saggi ai membri di Linkedin anche se non fanno parte 
dei loro network (direct marketing).

Grillo docet
Le persone che 

condividono quello 
che dice Grillo nei 
suoi show, come 
fanno a incontrar-
si?

Deve essersi 
chiesto questo il 
team di Davide 
Casaleggio che 
cura il blog di Bep-
pe Grillo (uno tra i 
10 blog più seguiti 
al mondo). 

In altri termini, 
infatti, è molto pro-
babile che chi con-
divide la vision di 
Grillo abbia molti 
interessi in comune 
e sia interessata a 
conoscere altre 
persone sulla pro-
pria lunghezza 
d'onda.

Facciamole 
incontrare. Detto 
fatto e hanno usato 
i gruppi di social 
networking come 
Meetup e LinkedIn 
(e pure Spoke visto 
che LinkedIn è ap-
parso troppo busi-
ness).
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LINKEDIN

“Allʼinizio della mia espe-
rienza con questa tipologia 
di strumenti, accettavo tutte 
le connessioni e mi sono 
trovato ben presto collega-
to con persone che non 
conoscevo e che non avrei 
mai presentato o racco-
mandato ad altri” - Nicola 
Mattina (blogger)

"For many, it's become ir-
responsible to not invite 
business associates into 
your LinkedIn network," 
says Mikolaj Jan Piskorski, 
an assistant professor at 
Harvard Business School 
who specializes in socio-
logy and strategy

“Replicating Linkedin Busi-
ness model weʼre trying to 
establish a platform for bu-
siness people who want to 
seek business partners and 
business opportunities in 
China" - Han Zhiyong en-
trepeneur

Updated TRACKBACK #1  
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LINKEDIN
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I SN SONO UN FENOMENO IN FORTE CRESCITA SPECIALMENTE TRA I GIOVANI



Within3.com è un SN per fisici e ricercatori 
che raccoglie le best practices internazionali 
relative a diagnosi su malattie, trattamenti e 
recenti scoperte scientifiche. Il sito iniziale 
-MyMedwork.com- ha deciso di rinnovarsi sotto 
forma di SN al fine di permettere ai ricercatori in-
ternazionali non solo di scambiare informazioni 
ma anche di identificare colleghi degni di fiducia in 
giro per il mondo; grazie alle presentazioni reci-
proche. Il SN offre anche un ottimo bacino di “re-
ferrals” per studi e paper.

The Rookie Challenge è uno “stock trading simulator” che permette ai membri di competere 
lʼun lʻaltro sulle migliori strategie di acquisto e vendita di azioni. Il SN mette in palio ogni settima-
na premi in denaro e sottoforma di accesso a meeting esclusivi. Lanciato nel 01/05, insieme al sito isti-
tuzionale http://www.wallst.net, ha oggi più di 2k iscritti; cosa che ha spinto a un evoluzione sotto forma 
di SN. Tutti i membri possono costruire la loro pagina personale, associare al loro profilo altre persone 
considerate “degne di fiducia” e esperte nel settore finanziario, possono discutere di strategie di inve-
stimento utilizzando chat e blog, caricare file audio e video e organizzare eventi.

[…] "With the growing number of online social networks 
available to very specific audiences, it  made great  sense to 
link medical professionals more closely together, providing 
them with a forum to exchange dependable information that 
can benefit the  patients they treat as well as their overall 
practice of medicine" […]

Michael J. Markus,
(Ph.D., president of S.M.A.R.T. Link )
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[…] Cisco wants to use social networking to 
help its business clients […]

The San Francisco Chronicle 08/03/07

[…] Consumers want  to be heard. And com-
panies want to get feedback as quick as pos-
sible, without having to conduct surveys or go 
through a third-party source[…]

Eric Chan 
(director of strategy and marketing 

for Cisco's three-month old 
Media Solutions Group).
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QUOTES & FIGURES

[…] “When you're below 30, you have a lot 
of disposable time - you're looking for 
friends, looking to make social connections, 
and roughly after 30 you have enough 
friends; you don't have a lot of time; your 
priorities in life may have started to change” 
[…]

Kay Luo 
(director of corporate communications 

for LinkedIn).

[…] "On a dating site, you can never know if 
someone presents himself misleadingly, but in a 
social network you can 'judge' a person by his 
friends or the people he 'hangs out with.' If 
your brother is going out with a girl from Italy, 
and you have a Jewish friend in Germany who 
has a friend who knows her, you can find out 
much more about her." […]

Oded Kobo (founder Koolanoo)
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BLINK!



Il tempo è una risorsa FINITA!
Quello che dobbiamo chiederci è se ci sono 

abbastanza ore per consumare più contenuti nel-
la dieta mediatica dei nostri clienti! Ci sono tutte 
queste ore? 

Possono i consumatori leggere i blog preferi-
ti, “spazzolare” i feed RSS, scaricare e organiz-
zare le canzoni sui loro iPod, ascoltare i podcast, 
guardare i programmi televisivi scaricati da una 
webTV o dallʼIPTV sul set-top-box di casa, con-
trollare le ultime clip inserite dagli amici su You-
Tube, caricare le immagini scattate su Flickr, leg-
gere le ultime news dai portali di informazione ... 
ne hanno davvero voglia ogni giorno? E poi fare 
jogging, andare in piscina, socializzare “nel mon-
do reale”, parlare ai loro bambini e portarli al par-
co, leggere un libro! Come possono fare tutto 
ciò in modo sostenibile nel tempo senza an-
noiarsi prima o poi?

I SN sono lʼevoluzione dei blog
Il 2007 sarà lʼanno dellʼesplosione dei so-

cial network perchè i SN sono degli “aggrega-
tori di tempo” (e di attività). Inoltre i SN non 
sono più una prerogativa dei teenager. La  
maggior parte delle comunità virtuali esistenti 
(forum, chat e gruppi di discussione) migreranno 
verso il modello SN e molti nuovi SN nasceranno. 

La regola di Pareto dellʼ80-20 ESISTE AN-
CHE NEI MERCATI DIGITALI! Solo che va ap-
plicata allʼinterattività degli utenti. Solo il 20% 
degli utenti dei Consumer Generated Media 
sono realmente attivi (contributors), il restante 
80% sono utenti passivi e dormienti (lurkers). 

Se vogliamo che il pubblico attivo cresca 
dobbiamo favorirne unʼassociazione in forma di 

SN perchè i blog sono piuttosto impegnativi da mantenere. 
Mettere un video su YouTube o aprire una pagina su MySpa-
ce sono azioni molto più veloci e semplici di mantenere un 
blog = questo tipo di attività è destinato a coinvolgere molte 
più persone. 

Significativo il fatto che il senatore americano Barack 
Obama (candidato alle elezioni presidenziali del 2008) abbia 
deciso di aprire un vero e proprio social network 
(www.MyBarackObama.com) a sostegno della sua campa-
gna, al posto di un più classico blog (come avrebbe fatto solo 
un anno fa). Lʼazienda che lo ha progettato è “Blue State Digi-
tal” (www.bluestatedigital.com). 

Inoltre i SN sono piattaforme più efficienti anche nella ge-
stione della privacy rispetto a un blog. Alcuni utenti sono infatti 
molto cauti a postare sui loro blog perchè non vogliono che il 
loro capo e i loro colleghi leggano, vedano foto o filmati che 
invece si vorrebbero rendere disponibili ai soli amici e parenti. 

Gli aggregatori di identità digitali
I SN sono però già oggi così tanti che sta emergendo il 

bisogno di un “aggregatore di identità digitali”, al fine di riusci-
re a tenere sincronizzati e aggiornati tutti i propri profili perso-
nali in unʼunica interfaccia di gestione. Tale si definisce (1) 
Profilactic, un programma che permette di mettere insie-
me, in una stessa finestra, tutti i network a cui parteci-
piamo. Non è assurdo dire che oggi può esistere un SN per 
ogni aspetto della nostra vita (il network dei colleghi, il net-
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[…] “People have choice fatigue. We get excited because we 
think more is better, but more is exhausting” […]

Linda Stone
(Pioneer in social networking at Microsoft)
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http://www.bluestatedigital.com


work degli amici, il network dei parenti, il network 
dei suonatori di chitarra, etc., ect.).

Marc Canter, consulente di Tribe.net ha crea-
to una nuova piattaforma per lʼaggregazione di 
SN: (2) People Aggregator. Della società fa par-
te anche Paolo Valdemarin che ha partecipato 
come VIP blogger al Cisco Expo e che sta svi-
luppando con Canter la tecnologia OpenID. 

La sfida futura dei social network è evitare 
agli utenti di re-inserire le loro informazioni, ogni 
volta che si iscrivono a una nuova rete. Per risol-
vere il problema alcune aziende (tra cui People 
Aggregator) stanno spingendo allʼadozione di 
uno standard noto come CalledID, che permette-
rà agli utenti di creare un unico profilo e di trasfe-
rire le proprie informazioni con diversi gradi di 
libertà da un SN a un altro.

Anche il tema della privacy -come abbiamo 
detto- comincia a essere molto sentito dagli utenti 
della rete e viene associato al concetto di sicu-
rezza degli ambienti digitali. 

Secondo una ricerca condotta da Deloitte 
Touche Tomatsu man mano che persone più 
mature entrano nei SN sono disposte a pagare 
una premium fee per assicurarsi la privacy su 
certi contenuti (video personali, fotografie, appun-
tamenti ai quali desiderano partecipare), etc.

La BBC (11/06) ha raccontato lʼemergere di una fase 
di crescente cyber-intimidazione (una forma di cyber-bul-
lismo) ai danni dei più giovani. Eʼ accaduto che in alcuni 
famosi SN, ragazze e ragazzi hanno visto le loro identità digi-
tali attaccate da nuove forme di hacking. 

Le attività criminali consistono in furti di dati, diffusione di 
virus tra i profili degli iscritti e diffusione di notizie negative su 
una certa persona iscritta a uno o più SN al fine di danneg-
giarne lo status sociale e la reputazione. Il paese attualmente 
più colpito da queste attività criminali è la Korea del Sud dove 
è stato istituito un vero e proprio “Cyber Terror Response Cen-
tre”. 

Secondo Websense i punti più vulnerabili del “web 
partecipato” sono proprio i contenuti prodotti dagli utenti, le 
attività di social networking e le service oriented architectures 
(Soa), cioè le architetture software progettate per fornire ser-
vizi ai clienti. Furti di dati e di denaro sono in forte crescita  
anche secondo studi condotti da Gartner, che stima che la 
sottrazione di informazioni personali è cresciuta del 50% negli 
ultimi tre anni. E negli Stati Uniti dal 2005 al 2006 è aumenta-
to di quattro volte il valore medio dei pagamenti non autorizza-
ti con carta di credito.

Il Pentagono ha addirittura costituito (03/07) un team 
composto di scienziati, matematici e investigatori per mappare 
il “web delle relazioni” e capire se gruppi terroristici potrebbero 
utilizzare questi ambienti per costruire e scambiare armi di 
distruzione di massa. Il progetto rientra nella più vasta attività 
dellʼagenzia “Defense Threat Reduction Agency”, creata nel 

TREND (2): IL FUTURO: “VERSIONI DI NICCHIA DI MYSPACE”
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1998 con lo scopo di prevenire la proliferazioni di 
armi derivanti dalla polverizzazione dellʼex-Unio-
ne Sovietica.

I SN saranno sempre più multipiatta-
forma

La tendenza dei social network a “uscire” 
dal pc è mondiale: gli utenti di reti sociali su cel-
lulare passeranno dai 50mln del 2006 ai 174mln 
del 2011, secondo uno studio di Abi Research. 
Su cellulare sono anche arrivati social network 
tradizionali come MySpace, YouTube e Bebo, 
offerti da vari operatori nel mondo (in Italia Voda-
fone lo farà entro fine 2007). 

Tutti i ristoranti inseriti e commentati dagli 
utenti nel database di 2spaghi.it possono, ad 
esempio, essere salvati anche sul navigatore 
satellitare.

Tra i media usati dai social network non ci 
sono solo pc e telefonino. Per esempio, Play-
station Home è una community in 3D accessibile 
via Playstation 3. Arriverà in autunno anche in 
Italia. Qualcosa di simile è nei piani di Telecom 
Italia: "Sarà presto possibile consultare via Alice 
Home Tv i video e le foto creati dagli utenti. Dal 
2008-2009 permetteremo di interagire con un 
social network via IPTV, con chat, blog", ha af-
fermato Enrico Trovati di Telecom Italia.

TREND (1): GLI AGGREGATORI DI SOCIAL NETWORK 
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[…] "In situations of social networks’ abuses people could lose 
their job, or it could affect their social life, even causing mental 
illness. That's all happening because of the development  of the 
internet, of course" […]

Chun Seong Lee 
(Liaison Officer at the Cyber Terror Response Centre 

South Korea @ BBC Nov 3 2006)
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I PIUʼ ATTIVI NEI SN PARLANO DELLA LORO VITA DI TUTTI I GIORNI



Ning
Lanciata agli inizi di 

marzo Ning è una tipica 
startup della Silicon Val-
ley, fondata da Marc Andreessen (già 
fondatore di Netscape) e Gina Bianchini 
(Goldman Sachs). 

Grazie a Ning allʼutente vengono 
“date le chiavi” di un SN, cioè possiede 
tutti gli strumenti da amministratore per 
poter organizzare e gestire social network 
personali.

Al momento del lancio erano già 30k 
i SN attivi (quattro giorni dopo ne erano 
stati creati altri 6k con una media attuale di 
150 ogni ora).

Alcuni vedono in iniziative come Ning 
lʼinizio della fine del modello MySpace, 
considerato omologante e troppo di-
spersivo (la sua crescita incontrollata po-
trebbe essere la causa del suo declino). 
MySpace è già per molti una metropoli 
omologante, in cui i rapporti tra gli abitanti 
rischiano di diradarsi giorno dopo giorno.

Tila Tequila è forse la più famosa tee-
nager allʼinterno di MySpace. Il suo profilo 
conta 1,6mln di persone che si identificano 
con lei e le dichiarano “amicizia”. La sua 
pagina è stata vista nel corso del 2006 
56mln di volte e sono stati lasciati 
1,734,374 commenti (source: PC World). 
Se il fenomeno Tila Tequila è oggi “cool”, 
domani potrebbe invece scomparire nel 
momento in cui quel 1,6mln di profili si ri-
aggregheranno in comunità di interessi più 
dettagliate.

I SN più famosi, inoltre, non sono 
flessibili per loro stessa natura cioè non 

permettono alle persone di costruire e ricostruire il design 
dei loro mondi di riferimento (stretto controllo sulla struttura 
del network), che è invece ciò che le persone sono spinte 
a desiderare di più online. Il modello di riferimento del 
SNv.2.0 sarà Second Life (grafico e modulare con un chia-
ro modello di business).

I siti di Ning possono essere costruiti a piacimento del-
lʼutente (come già accade con i temi di Wordpress e Type-
pad), possono essere pubblici ma anche privati. Su di essi 
Ning si riserva il diritto di pubblicare annunci pubblicitari 
mirati (Google AdSense) sulle pagine personali degli uten-
ti, ma i membri del network possono pagare una fee di 20$ 

al mese per togliere la pubblicità di Google e 
mettere invece i propri annunci, cambiare il lʼin-
dirizzo Web del SN, aumentare la larghezza 
della banda e la memoria a disposizione a se-
conda delle proprie esigenze. Questi servizi 
sono “premium” cioè erogati dietro il paga-
mento di un abbonamento mensile.

itLinkz
itLinkz Corporation -posseduta dalla Medical 
Technology and Innovations, Inc.- ha annuncia-
to al 03/07 di voler sviluppare più di 500 SN “di 
nicchia” nei prossimi anni. Nel 2007 la pianifica-
zione è passata da 6 a 13 nuovi SN. Motivo di 
questa accelerazione lʼalta propensione degli 
iscritti ad accettare pubblicità contestuale così 

come emerge dalle performance delle prime sponsorizza-
zioni nella community NurseLinkup.com posseduta dalla 
società (sono 6 i contratti di sponsorizzazione già in essere 
… in rapida crescita). 

     itLinkz ha lanciato a 04/07 il secondo (dei 13) SN 
pianificati: “Golfer Linkup” (in America ci sono circa 27mln 
di praticanti di questo sport che non hanno partner fissi per 
gareggiare). I membri potranno creare un blog personale, 
partecipare a forums di discussione, incontrare nuovi ami-
ci, “uplodare” foto, leggere recensioni di prodotti o articoli 
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scritti da giornalisti del settore e stare a 
stretto contatto durante i maggiori eventi 
organizzati in tutti gli Stati Uniti. Il primo 
investitore pubblicitario è Wide World of 
Golf, unʼazienda di vacanze di lusso nelle 
migliori golf-clinic del mondo.

itLinkz sta valutando la possibilità di 
dare in licenza lʼuso della sua piattaforma 
proprietaria per la creazione di SN sia con-
sumer, sia business.

Secondo il professor Harikesh Nair, 
assistente di marketing alla Stanford Gra-
duate School of Business, attività di mar-
keting indirizzate agli opinion leader dei 
SN (come quelli di itLinkz), possono 
aumentare le revenues degli investitori 
fino a un +18% annuo. Le 15 più grandi 
aziende farmaceutiche al mondo spendono 
, infatti ogni anno, circa il 32% del loro 
budget in marketing per condizionare i 
consigli degli opinion-leader (specialmente 
con telefonate personali a dottori e addetti 
ai lavori, pratica nota come “detailing”).

Il Paralysis Resource Center (PRC) 
che fa parte della Christopher and Dana 
Reeve Foundation, ha avviato a 04/07 un 
SN dedicato alle persone affette da pa-
ralisi. Il SN permetterà ai membri registrati 
di prendere parte a sessioni moderate da 
esperti e a gruppi di discussione su temi 
proposti dagli stessi utenti nei loro blog 
personali (che è possibile creare allʼinterno 
del progetto PRC). Il SN è stato relizzato 
da ClinicaHealth (www.clinicahealth.com) 

una società specializzata in ambienti interattivi e partecipa-
tivi dedicati alla salute, alla medicina e che lavora per mol-
te case farmaceutiche e associazioni sanitarie.

Vox 
Eʼ un sito di blogging e social networking con fea-

tures avanzate per la gestione della privacy. Grazie a 
queste funzionalità gli iscritti possono decidere permessi di 
lettura di post e livelli di interazione (commenti, chat, ren-
dere visibili gli eventi a cui partecipano, etc.) Alcuni contri-

buti (foto, post, video, mail, chat, podcast, etc.) saranno 
resi pubblici e altri associati solo agli “amici”, ai “parenti” o 
agli “amici degli amici” sul modello di “presentazione tipico 
di Linkedin”. 

Vox è una di quelle piattaforme che propone un model-
lo di collaborazione opposto alla “popolarità di massa” tipi-
ca di MySpace, aiutando gli iscritti a connettersi in piccoli e 
più specifici gruppi.

TREND (2): IL FUTURO: “VERSIONI DI NICCHIA DI MYSPACE”
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[…] "We recognize the unique opportu-
nity that Golfer Linkup provides to reach 
our target and form a special relationship 
with them. Promoting within a social 
network of golfers allows us to be a part 
of a special community. I think that's 
smart business." […]

Michael Lardner 
(Chairman of Wide World of Golf)



Dossier “Social Network” di Lele Dainesi                                23

DO IT YOURSELF
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SN ALLA MYSPACE SONO AMBIENTI MOLTO CAOTICI E SENZA UNO SCOPO COMUNE
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I migliori ritorni di marketing si possono ottenere nei SN più verticali
I social network verticali (o nicchie) si basano sul presupposto che gruppi di persone con forti interessi in comune, 

o in una analoga situazione di vita, vogliono condividere informazioni specifi-
che e mettersi in contatto tra loro per scambiare esperienze. 

(1) MingleNow Studi recenti hanno mostrato che in America i giova-
ni-adulti (21-35 anni) cominciano a preferire liquori e vino al più tradi-
zionale consumo di birra. Con lo scopo di invertire la tendenza, lʼas-
sociazione nazionale dei fabbri-
canti di birra si è rivolta a una neo-
nata azienda di San Francisco (so-
lo 2 mesi di vita a 03/07): Mingle-
Now è un SN che ha sviluppato 
una campagna di upload di foto 
di boccali di birra e tipiche si-
tuazioni da “clubbing” catturate 
dagli stessi utenti durante le loro 
serate. I partecipanti al network guadagnano 4 punti per ogni foto ca-
ricata sul sito, se invitano un amico a iscriversi (1 punto) o a commen-
tare (2 punti). Chi raggiunge 40 punti diventa “VIP member” e ottiene 
lʼaccesso agli esclusivi “MingleNow parties” nei club più trendy della 

west-coast. MingleNow ha affermato che sono gli stessi club a pagare 
per avere foto scattate allʼinterno dei loro locali.

(2) Wellsphere è stata fondata da Ron Gutman, un neolaureato alla Stanford Business School a cui unʼamica 
consigliò di mangiare in modo più sano e fare più esercizio; in generale essere più attento al suo stile di vita. 
Gutman pensò che molte altre persone come lui avessero bisogno di consigli pra-
tici per tradurre quelle idee in risultati e così decise di creare Wellsphere.com. 
Basò il SN su due pilastri: (1) le persone hanno bisogno le une dellʼesperien-
za delle altre per scovare le migliori palestre, piste ciclistiche e podistiche, 
iniziative sportive etc. e (2) ognuno ha bisogno di un partner per fare sport in 
modo continuativo.

(3) MayasMom è stata fondata da Ann Crady -neo-residente a Palo Alto 
e dirigente di Yahoo!- nei mesi successivi al parto del suo primo figlio. Sen-
tendosi sola e con un sacco di domande in testa -tra consigli di pediatri da 
vagliare e nuovi prodotti da acquistare- Ann avviò il sito sotto forma di com-
munity, prima, e social network, poi, chiedendo ad altre neomamme di par-
tecipare attivamente con contributi utili e consigli. Presto alle neomam-
me californiane si aggiunsero donne dal Massachusset Texas, Oregon, Mary-
land e addirittura Iran e India. 

(4) Koolanoo è il primo SN al mondo interamente dedicato allʼebrai-
smo. Partito al 09/06 -su iniziativa di Oded Kobo e Guy Greenberg- ha fatto 
molto scalpore grazie ai video caricati su YouTube (si veda “Peanuts of niche 
SN”). Qualunque profilo della community include nome, foto,stato sociale 
(coniugato/single = molto importante), professione (ancora più importante in 
questa cultura), se la persona fuma o beve alcolici, le origine etniche 
(Sephardic o Ashkenazi), lʼaffiliazione religiosa, etc. 35k persone si sono 
iscritte al 04/07, la maggior parte ha tra i 18 e i 35 anni, il 65% sono maschi, 
la media delle persone connesse contemporaneamente è di 15k users.
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“NICCHIE”

Peanuts di of “niche SN”
•Fuzzster, SN per amanti di ani-

mali http://fuzzster.com/  
•Yub.com, SN per maniaci dello 

shopping http://www.yub.com/ ; 

•Model Mayhem, SN per modelle 
e fotografi 
http://modelmayhem.com/ ;

•Mog, SN per amanti della musi-
ca http://mog.com/ ; 

•Gather. target senior che ascol-
tano la radio durante il giorno 
http://www.gather.com/ ;

•MomJunction e MayasMom, SN 
per mamme 
http://www.momjunction.com/ 
http://www.mayasmom.com/ ;

•Unilife.it SN italiano per universi-
tari http://unilife.it/ ;

•Koolanoo SN “ebraico” 
http://www.youtube.com/watch?
v=4zIbaH0I9RQ 

[…] “Per migliaia di anni abbiamo sapu-
to esattamente che cosa fossero i mercati: 
conversazioni di persone che ne incontra-
vano altre che condividevano lo stesso 
interesse” […]

Doc Searls e David Weinberger 
(Cluetrain Manifesto) 

http://fuzzster.com
http://fuzzster.com
http://www.yub.com
http://www.yub.com
http://modelmayhem.com
http://modelmayhem.com
http://mog.com
http://mog.com
http://www.gather.com
http://www.gather.com
http://www.gather.com
http://www.gather.com
http://www.gather.com
http://www.gather.com
http://unilife.it
http://unilife.it
http://www.youtube.com/watch?v=4zIbaH0I9RQ
http://www.youtube.com/watch?v=4zIbaH0I9RQ
http://www.youtube.com/watch?v=4zIbaH0I9RQ
http://www.youtube.com/watch?v=4zIbaH0I9RQ
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IL PASSAPAROLA Eʼ LʼARMA DEL MARKETING 2.0 ALLʼINTERNO DEI SN
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COMMUNITY SU INVITO
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BLINK!
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I SOCIAL NETWORK PER IL BUSINESS

Visible Path società esperta in social networking 
sites e business networking communities ha lan-
ciato il 19/04/07 un nuovo SN destinato ai pro-
fessionisti.
Il nuovo SN permette a chiunque abbia un indi-
rizzo email aziendale (obbligatorio) di lanciare il 
proprio SN (personale o aziendale), sfruttando le 
logiche di interconnessione di LinkedIN.
Grazie a Visible Path è possibile interagire con 
il proprio SN (accrescerlo, gestirlo, etc.) uti-
lizzando solamente la posta elettronica, senza 
necessità di accedere al web. 
Visible Path è una specie di mash-up tra Sa-
lesforce, Plaxo, Custom Tracker (prodotti per 
comunità professionali sviluppati per Outlook).

In particolare:
• lanciare il proprio SN in pochi minuti 
www.visiblepath.com;
• connettersi a altri colleghi;
• invitare persone al di fuori della propria azienda 
nel network aziendale;
• controllare le proprie “privacy settings” in modo 
dinamico da utente a utente;
• cercare gradi di relazioni tra appartenenti al 
proprio network (e al di fuori) utilizzando lʼemail o 
il calendar;
• definire diversi gradi di “forza” nelle relazioni tra 
i diversi “buddies” nel proprio network;
• cercare nuovi contatti in un database intelligen-
te  e richiedere di essere introdotti potendo inse-
rire documenti e informazioni a supporto.

http://www.visiblepath.com
http://www.visiblepath.com


Flixya e Friend$ (need: micro-guadagni) 
Scegli un video e condividilo con gli amici su 

Flixya.com: l'utente può guadagnare la metà dei 
compensi generati dagli annunci pubblicitari che 
appaiono accanto alle immagini, grazie al servizio 
Google Adsense. Sono 33 i siti, come Youtube o My-
space, da cui si possono prendere i filmati e segnalarli: 
il consiglio dato dai gestori del sito è di farli conoscere 
ad amici e parenti in modo da far crescere il numero di 
click sulle inserzioni pubblicitarie. 

Friend$: è il metodo di guadagno condiviso che 
Dada ha associato al suo SN Life.Dada.net 
(http://it.sso.dada.net/life/specialoffer_it3.html). 
Dada.net riceve il 15% degli incassi provenienti dal l'ad-
vertising di Friend$: il resto viene diviso tra i proprietari 
delle pagine personali e Google, che distribuisce la 
pubblicità all'interno della community.

Il tutto funziona attraverso gli annunci pubblicitari di 
Google AdSense: alla semplice "affiliazione" si aggiun-
ge una sorta di multilevel marketing (fino a 5 livelli). 
L'utente può invitare altre persone, se queste accettano 
sulle loro pagine web compariranno inserzioni pubblici-
tarie associate al profilo di chi li ha invitati attraverso un 
codice. Il numero di annunci altrui che appaiono sullo 
spazio personale è legato al concetto di "gradi di sepa-
razione": più l'amico è stretto, maggiore è il numero di 
pubblicità legate alla persona che l'ha invitato.

Grazie allʼintegrazione con i sistemi di billing 
tipici della telefonia mobile e della banda larga, cre-
scono i tentativi di creare 
modelli di remunerazione 
per chi produce contenuti: 
post di blog, clip video, foto-
grafie, musica, news. 

Spymac 
(www.spymac.com), per 
esempio, è nato nel 2001 
come punto di ritrovo per gli 
appassionati Macintosh: da 
gennaio premia i migliori 
contenuti inviati dagli utenti, 
attingendo ai guadagni della 
pubblicità. In tre mesi ha pa-
gato 176k$ ai membri della 
sua community e un ragazzo 
tedesco ha vinto 4.300$ per 
il mese di gennaio.

2spaghi.it (need: recommendation engine) 
2spaghi.it è un sito che sfrutta molti concetti tipici 

del cosiddetto Web 2.0 per presentare una lista di ri-
storanti e locali della nostra penisola. Gli utenti pos-
sono inserire, votare e commentare i ristoranti presenti 

sul sito e la rappresentazione geografica del posto è 
affidata a Google Maps. Il sito implementa anche un 
ottimo sistema di navigazione basato su tag. Tutti i risto-
ranti possono essere salvati sul proprio navigatore sa-
tellitare.

Twitter (need: status) 
Eʼ un software creato della californiana Obvious 

Corp. che ha solo sei mesi di vita. Permette di tenersi in 
continuo contatto, ovunque e in qualsiasi momento con 
i propri amici".

Ogni utente descrive sul sito ciò che sta facendo in 
quel momento: in una pagina pubblica (o accessibile ai 
soli amici) che si può aggiornare via web, via sms o sul-
la barra di stato dellʼinstant messenger. 

Bebo (need: vendita P2P) 
Il SN Bebo (www.bebo.com) da 04/07 (prima inizia-

tiva di questo genere in UK) permette agli iscritti di 
vendere musica direttamente dai loro profili, guada-
gnando una percentuale. Gli iscritti a Bebo possono 
scegliere di associare il proprio profilo ai cataloghi delle 
case discografiche Mercury Music e Warner Brother e 
vendere canzoni tratte dagli album dei The Killers e Mu-
se (gruppi molto famosi in UK). Il free account permette 
di vendere fino a 4 brani, la versione pro (a pagamento) 
permette agli iscritti di decidere il prezzo di vendita del 
brano (minimum cap) e vendere fino a 20 tracks.

Allʼinterno del SN sud-koreano “Cyworld” questo 
è possibile da anni. Il 96% dei teenager tra i 20-29 
anni-hanno un profilo attivo su Cyworld che è il secondo 
canale per vendita di brani musicali dopo iTunes, aven-
do venduto 160mln di tracks al 04/07 e 300k$ di prodotti 
digitali (informazioni, beni e servizi) al giorno.
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TREND (3): OGNI NEED HA IL SUO SN

Gina Bianchini e Marc Andreessen - fondatori di Ning

http://it.sso.dada.net/life/specialoffer_it3.html
http://it.sso.dada.net/life/specialoffer_it3.html
http://www.spymac.com
http://www.spymac.com
http://www.bebo.com
http://www.bebo.com
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IL CASO GAZZETTA: “GAZZASPACE”

“Iscriviti e potrai creare 
la tua pagina personale, 

postare commenti agli articoli, 
caricare foto e video, 

invitare altri utenti 
a fare amicizia, 

votare i contenuti 
degli altri partecipanti, 

accumulare punti 
e aprire il tuo blog”. 

Gazzetta (04/07) si rinnova inaugurando un vero e proprio social network in cui i lettori possono 
possedere un proprio profilo e contribuire ai contenuti del sito con: commenti, video e foto. Non manca 
un forum e la possibilità di creare un blog personale. Inoltre la navigazione è “contestualizzata” nel 
senso che se un utente clicca su una notizia che riguardalʼInter, la pagina dove viene visualizzato lʼarti-
colo proporrà contenuti e servizi relativi alla squadra stessa.
La cosa più che curiosa è il Loyalty Program di Gazzaspace (la prima iniziativa di questo tipo lanciata 
da un editore online in Europa). Il meccanismo è a “incentive”, infatti gli strumenti si conquistano 
passo dopo passo: il blog degli utenti è un premio (solo raggiungendo un certo livello di partecipa-
zione si avrà diritto ad un blog personale). Per la prima volta emerge un modello di business basato 
sulla fidelizzazione costruita con la logica dei premi e della “raccolta punti” con sconti esclusivi per tutti i 
registrati.
Per quanto riguarda la raccolta pubblicitaria contiamo invece di crescere circa il doppio di quanto 
sta crescendo il mercato. Infine una parola va spesa sui servizi mobile che attualmente sono più di 50 
per quanto riguarda Rcs Digital di cui 35 solo per Gazzetta.
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I SN ITALIANI PIUʼ INTERESSANTI



Una strategia di crescita più rischiosa e co-
stosa oggi rispetto al passato 

Secondo lʼanalisi recentemente pubblicata da Busi-
ness Week (03/07), Cisco sta lottando per mantenere il 
suo dominio nel passaggio da unʼera digitale allʼaltra 
(2.0). Già era capitato a Microsoft con Netscape (e oggi 
con Google), a IBM, Yahoo! e Time Warner (con lʼarrivo di 
News Corpʼs e della sua MySpace).

Cisco è cresciuta enormemente nel networking 
diventando negli ultimi 10 anni un gigante da 34bn$ di 
fatturato. Lo ha fatto vendendo routers e switches (i com-
puter che smistano il traffico sulla rete) a compagnie di 
telecomunicazioni e grandi corporation. La strategia delle 
acquisizioni è stata quella di comprare piccole e medie 
aziende a capitale privato, nel momento finale dello svilup-
po di tecnologie particolarmente innovative, per rivenderle 
poi (sotto brand Cisco) alle grandi aziende incapaci o non 
desiderose di aprire le porte alle start-up.

Ora con la maggior parte dellʼinfrastruttura costruita, la 
crescita in quei mercati sta rallentando (+11% di crescita 
annua dopo che il 2005 ha 
chiuso con un +15,5% (sour-
ce: Synergy Group). 

John Chambers ha dato 
così una nuova visione al-
lʼazienda: avvicinarsi ai mer-
cati tipici del mondo consu-
mer, affermando che Cisco 
potrà crescere di un ulteriore 
15% nei prossimi anni. 

Ned Hooper (39 anni) è 
stato per questo scopo mes-
so a capo del business deve-
lopment che include le divi-
sioni mergers&acquisitions e 
venture capital. Il nuovo scenario finanziario e di investi-
mento è radicalmente cambiato: Cisco è ormai così grande 
che se vuole avere effetti tangibili sul business (nella top 
line) deve giocare oggi su scale dimensionali maggiori.

(01/05) Scientific Atlanta: lʼesempio di quest nuovo 
approccio venne alla luce con lʼacquisizione per 6,9bn$ di 
Scientific Atlanta, azienda di cable hardware cresciuta a 
ritmi del +21% anno (acquistata in 45 gg.);

(03/07) Tribe.net: piattaforma di SN sviluppata a San 
Francisco. Utah Street Networks (proprietaria di tribe.net) 
fu fondata nel 2003 da Mark Pincus (6 dipendenti in tutto). 
Usa un software proprietario per creare e gestire comunità 
virtuali online;

(02/07) Five Across: azienda di design per ambienti di 
SN (sempre di San Francisco);

(02/07) Webex: azienda di video/audio 
conferenza, acquistata per 3,2bn$ (acquistata 
in 9 gg.). Company with 86% Gross Margin

Possibilità future 
(1) Cisco potrebbe ripercorrere le stesse 

logiche che hanno determinato il successo di 
Linksys (ancor prima dellʼacquisizione di 
Scientific Atlanta) per connettere i miliardi di 
devices che nei prossimi anni troveranno in 
Internet la loro “rete energetica”.

Potrebbe svilupparsi enormemente il (2) 
network storage (i suoi router capaci di diven-
tare dei veri e propri hard-disk) e (3) nellʼinfra-
struttura per lʼInternet video, sia come video-
conferenza sia come televisione trasportata 
su protocollo IP.

Due aziende particolarmente interessanti 
a questo proposito sono “Network Appliance” 
(13,5bn$ di capitalizzazione) 

(www.netapp.com) e Akami 
(8,25bn$) (www.akamai.com) 
che semplifica il delivery sulla 
rete del video e di dati “pe-
santi”.
(4) Anche sul VoIP Cisco po-
trebbe muoversi in termini di 
potenziali/future acquisizioni.
(5) Diverse speculazione so-
no state fatte negli scorsi 
mesi in merito a un interesse 
per Nortel, anche se oggi 
sembra più probabile un deal 
verso una società come 
Avaya (5.3bn$) 

(research.avayalabs.com), spinoff di Lucent.
(6) Interesse da parte di Cisco si è visto 

anche per le aziende che producono set-top-
box (intelligenza software inclusa) che po-
trebbero affiancarsi al segmento router per 
gestire in modo intelligente il futuro traffico di 
rete distinguendo tra dati time-sensitive di 
differente natura (voce, video, email, messag-
gi, etc.). Possibili target sono oggi Riverbed 
(1.8bn$) (www.riverbed.com) e Blue Coat Sy-
stems (500mln$) (www.bluecoat.com).
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CISCO COSA DICE LA STAMPA SULLE ACQUISIZIONI
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SO WHAT: QUALI SONO I TREND NEI SOCIAL NETWORK PER IL 2007?

1. I grandi SN alla MySpace 
perderanno utenti che via via 
migreranno dentro ambienti  
più verticali e personalizzabili 
come Vox e Ning;

6. Gli utenti dei SN comincieran-
no a vendere i contenuti da lo-
ro prodotti o che gestiranno in 
licenza come la musica  (SN 
Bebo);

2. Il 2007 sarà l’anno dell’esplo-
sione dei SN che sono degli 
“aggregatori di tempo” (e di 
attività). Emergerà sempre di 
più il ruolo chiave degli ag-
gregatori di “identità digitali” 
(Called ID);

7. Gli utenti pagheranno per per-
sonalizzare i SN da loro creati 
e gestiti: quale pubblicità mo-
strare, banda, storage, etc. I 
SN avranno il loro modello di 
business nella pubblicità e nelle 
fee dei servizi premium;

3. Sia ai SN di nicchia, sia agli 
aggregatori, gli iscritti chiede-
ranno una gestione più effica-
ce della propria privacy = qua-
li dati rendere noti e difesa del-
la reputazione; 

8. Grazie a progetti come Ning 
l’utente possiede gli strumenti 
da amministratore per poter 
organizzare e gestire social 
network personali.

4. I blog potrebbero essere risuc-
chiati dentro i social network, 
più facili da alimentare, e in cui 
il pubblico è più attivo. I blog 
stanno già integrando funzio-
nalità da social network;

9. Grazie all’integrazione con i 
sistemi di billing crescono i ten-
tativi di creare modelli di re-
munerazione per chi produce 
contenuti: post di blog, clip vi-
deo, fotografie, musica, news. 

5. I SN stanno mostrando un ge-
nerale invecchiamento degli 
utenti: dai teenager alla fascia 
30-35 anni. I pubblicitari sono 
sempre più interessati: MySpa-
ce ha raggiunto i 300mln$ di 
raccolta pubblicitaria mensile;

10.Fondare o comprare una so-
cietà che offra la gestione dei 
profili delle persone, sembra 
una ghiotta opportunità di bu-
siness 
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[ ME ] 

[…] Lele Dainesi is a journalist, blogger and podcaster expert around Internet trends and new-media PR. He col-
laborates with some of the major Italian newspapers like Il Sole 24 Ore (http://nova.ilsole24ore.com), L’Impresa, 

Digital Lifestyle, Windows&NetMagazine, Key4Biz.it and he was the 
Italian editor of “Peppersushi” (http://www.peppersushi.com), the mail 
magazine created for AdPepper.

Actually is recognised as one of the major Italian activist on CEO podcast-
i n g ( r a d i o t a l k s h o w s o n 
http://www.key4biz.it/Canale_PodCast/index.htm) and blogging (on 
http://www.leledainesi.com). 

After being a consultant in the e-business team of Deloitte Consulting, he 
belonged to Vodafone Marketing Strategy group to launch VAS services 

in Italy. He’s the Executive Communication Manager of Mr. Stefano Ven-
turi Cisco’s Italian Managing Director and VP Cisco Systems […]

Lele Dainesi
+39 331.5752050
ldainesi@cisco.com 

 (more … http://www.linkedin.com/in/leledainesi) 

Credits -- all my gratitude for this dossier go to: Flickr web2.0 community, Wired Magazine, YouTube team, Lynette 

Webb,Giorgio Riva, Paolo Valdemarin, Luca De Biase, Pierangelo Soldavini, Ning staff especially Gina Bianchini, Google San 

Francisco headquarter staff, Paolo Barberis, and Nòva24 :) and all the others I forgot!
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