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Le interviste ai protagonisti

@ \WAS

WEN ANALYTICS STRATEGITS

» work, & un soggetto connesso che
produce tante attivita in rete». Mo-
tore della realizzazione della prima
edizione di Was e stata Lauria Pa-
xia, director at large & member di
Web Analytics Association Board
of Director, ed € proprio a lei che si
deve la possibilita di aver ascoltato
la relazione di colui che viene con-
siderato il padre della web analyti-
cs: Eric Peterson, fondatore di Web
Analytics Demystified Inc. e rela-
tore difamainternazionale. Peterson
ha intrattenuto la platea di Was par-
lando si di tecnologie, tuttavia par-
tendo dal presupposto che la web
analytics & un motore di competiti-
vita e business. Una visione strate-
gica della “‘new science of winning”
(che in italiano suona piti 0 meno

come “la nuova scienza del succes-
50") che permette di comprendere
il valore competitivo del dato. «La
web analytics deve essere trasversa-
le all'azienda e gestita a livello glo-
bale, soprattutto, non un compor-
tamento episodico, ha sottolineato
Peterson, primo ad abbinare il con-
cetto di Kpi alla web analytics. Stra-
tegia, sostenibilita, visione, modelli,
performance, obiettivi sono alcune
delle parole che ricorrono spesso
negli interventi di Peterson, perché
«la web analytics non deve essere
una semplice raccolta di dati, deve
far parte di un progetto a lungo re-
spiro in cui Ianalisi del dato e delle
informazioni che giungono da tut-
te le attivita online di un‘azienda de-
vono fornire elementi in tempo rea-
le capadi di dar vita a correzioni che
possano guidare il business».
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Marco Loguercio, fondatore e
amministratore unico di Sems

«Seguo il settore della web
analytics da anni ecomplice la si-
tuazione economica noto che i
sta diffondendo la consapevo-
lezza della necessita di strumenti
di traciabilita, oltre a professiona-
lita competenti nell'uso dei dati.
Il Roi dipende dalle decisioni che
vengono prese in tempi rapidi,
una volta ottenuti i dati. Le azien-
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de stanno comprenendo che tali
competenze devono essere crea-
te a spesso si rivolgono alle agen-
Zie per ottenere consulenza e for-
mazione, ma partecipano anche
a eventi come Was per prendere
atto di case history di successo e
avere nozioni per evolvere il pro-
prio business.Non a caso il nume-
ro di partecipanti al convegno &
notevole e vede una grande pre-
senza di aziende interessate.

Laura Paxia, director at large
& member of Web Analytics
Association board of di-
rectors

«Noto una forte crescita
del mercato italiano del-
la web analytics, grazie
allevoluzione della co-
municazione  digita- »
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I LAVORI DEL POMERIGGIO NELLA PRIMA GIORNATA DI WAS 2009
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NUOVI STRUMENTI DI COMUNICAZIONE CHE APRONO INNOVATIVE OPPORTUNITA DI ADVERTISING

Andrea Cappello, Ceo di

Studio Cappello, ad aprire

i lavori del pomeriggio ana-
lizzando il search marketing e le sue
leve: «Il search marketing e quella
forma di comunicazione effettua-
ta nei luoghi in cui gli utenti cerca-
no informazioni, opinioni, consigli.
Il search marketing non crea biso-
gni ma cerca di soddisfarli, parte

da una necessita specifica, dalla ri-
cerca di informazioni per esempio
su un motore di ricerca li va a pro-
porre un annuncio adv, prima del
raggiungimento dellobiettivo. Ma
come fare per trasmettere efficace-
mente il mio messaggio in questo
contesto? Innanzitutto analizzando
le parole chiave e individuare quel-
e utilizzate sui search engine; quin-

diindividuare le tipologie di target, i
loro desideri e scegliere le tecniche
di comunicazione pit efficaci. Nel-
la comunicazione offline, realizzo la
campagna, la lancio e spero di rag-
giungere gli obiettivi. Con la web
analytics, invece, posso analizzare
unacampagna passo passo e modi-
ficarla di conseguenzan. £ incentra-
ta invece sull'analisi dei Kpi I'analisi

di Marco Loguercio, Ceo di Sems:
«Viviamo in un mondo sempre piu
search-centrico. Oggi la ricerca non
¢ piu solo appannaggio dei motori
di ricerca, ma se voglio cercare una
foto vado su Flickr, se cerco un vi-
deo su YouTube, se cerco un ami-
co vado su Facebook, MySpace,
LinkedIn e cosi via. Perché misura-
re il search marketing? Per capi-

le e la conseguente necessita di misurare il ritorno dellinvestimento nel-
le campagne, ma non solo. 'analisi dei dati aiuta a comprendere anche il
comportamento degli utenti su internet. Si registra, inoltre, una forte espan-
sione della mobile analytics, argomento al centro domani (oggi, ndr) di una
sessione di Was 2009. Credo che la crisi possa stimolare le aziende a moni-
torare con maggiore attenzione i loro investimenti pubblicitari. Oggi, infat-
ti, & impossibile pensare di rinunciare al monitoraggio dei propri progetti di

comunicazioney.

Marina e Pietro,
sposati da 5 anni.
Cercano una
monovolume a GPL.

Giovanni Lorenzoni, amministra-
tore di Bit Bang

«In Italia, nelle web analytics, siamo
purtroppo ancora indietro, i dati non
sono proprio il pane quotidiano de-
gliitaliani.La crisilacia inevitabilmen-
te molti punti interrogativi, non e an-
cora ben chiaro quali siano le mosse
da compiere. Le aziende sono reti-

centi a tentare strade nuove, per paura di perdere i loro budget pubblicita-
ri. Tendenzialmente c'¢ una sorta di sviluppo nel settore, ma non si sa cosa
possa accadere nel futuro prossimo. In teoria la crisi stessa potrebbe esse-
re uno stimolo a cambiare rotta, ma in pratica, e gli Usa lo dimostrano, an-
che nella web analytics € in corso una revisione delle strategie, per il sempli-
ce fatto che le misurazioni dei costi vengono ritenute troppo complicate e
rimangono pertanto in stand-by. Sono comunque ottimista per quanto ri-
guarda i prossimi tempi, anche se il mercato italiano continua a stentare».

Silvia Gilotta, eye-tracking product manager di srlabs

«In questo mercato noi di srlabs ci posizioniamo in modo particolare per-
ché ci dedichiamo a un tracking faccia a faccia con gli utenti. Offriamo, in
pratica, un supporto alle web analitycs. Il concetto di usabilita in Italia ha
avuto un forte sviluppo negli ultimi tempi per quanto concerne i siti. Gli stu-
di portano a capire il motivo per cui un utente ritorna su un website oppu-
re fruisce di un servizio particolare. Conoscere i punti critici di uninterfaccia
puo permettere di migliorarla e dare un contributo alla misurazione dei dati,

che avviene successivamente».
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re cosa sto facendo, se lo sto facen-
do bene e come fare di piu. Ecco i
Kpi, keyword performance indica-
tor, che devono essere pochi, defi-
niti in maniera chiara ed inequivo-
cabile, ricorrenti, leggibili e non per
forza uguali a quelli dei competi-
tor. Per una comunicazione occorre
quindi definire gli obiettivi, definire i
Kpi piu adatti, gli strumenti per ana-
lizzarli, misurare costantemente e
utilizzare i dati ottenuti per far evol-
vere il business». Ma non solo se-
arch, naturalmente: la web analytics
puo avere molte e diverse sfaccetta-
ture, come nel caso dell'e-mail mar-
keting. Si possono analizzare le ope-
razioni svolte da un utente su una
newsletter, come ha spiegato Mar-
co Rivosecchi, presidente di Kiwa-

ri, e conoscere cosiafondo il nostro
interlocutore. Non solo, si possono
anche monitorare le attivita post-
click e quindi attivare campagne
di recall su quelle persone che, per
esempio, dopo essere finiti su una
landing page di e-commerce han-
no svolto tutti i processi ma si sono
fermati al momento dellacquisto.
L'e-mail marketing, inoltre, ha ag-
giunto Maurizio Fionda, Ceo di
Diennea, consente un ventaglio di
analisi e operazioni ben pit ampio
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rispetto al tradizionale mail marke-
ting, basato su lettere cartacee. In-
fine la dimensione della social & vi-
deo analytics. Salvatore Ippolito,
responsabile di Microsoft Adver-
tising, ha parlato della difficolta di
misurare le attivita di marketing sui
social network, Facebook in primis,
ma anche nei videogame o sui tan-
ti device allinterno dei quali & pos-
sibile fare advertising, limitandosi a
porre delle domande cui ha dato
poi risposta Laura Paxia, director

La platea
del Was 2009

atlarge & member di Web Analyti-
¢s Association Board of Director. «ll
mercato dei video online & in forte
crescita — ha detto Paxia - su diver-
si device, anche mobile, con relative
forme pubblicitarie, e la tecnologia
consente di misurare questi con-
tenuti multimediali e sociali: views,
viewers, start, stop, rewind, fast for-
ward, copy, distribuzione virale, sen-
timent, ecc. Un nuovo mezzo di
comunicazione che apre nuove op-
portunita per gli advertiser».
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