ItaliaOggi

Marketin

=Og0L

ILQUOTIDIANO DEI PROFESSIONISTI DI MARKETING, MEDIA E PUBBLICITA

Sabato 7 Maggio 2022
\

IN EDICOLA
E IN DIGITALE

ant&g]ggi

IL MENSILE PER GLI UOMINI E LE DONNE CHE AMANO LA VITA

\www.classabbonamenti.com

J

M= Nuove metriche e standard condivisi per orientarsi nell universo dei dati

Big data, servono regole auree

Laperfezione? Non esiste. Manon e detto che sia unmale
N LLoLLULIUVENLZA AKTLIELIO

DIMARCO A. CAPISANI

opo la rivoluzione
dei big data, arriva
il momento di avere
una maggior consa-
pevolezza su tutte le infor-
mazioni offerte dalle nuove
tecnologie alle aziende per
meglio conoscereiconsuma-
tori. Consapevolezza che, in
concreto, significa ricordare
chei(big) data sono numero-
si e di origine differente;
quindi la scommessa & capi-
re come collegarli, leggerli
in modo armonico per poter-
li misurare e trarne valore
aggiunto, a beneficio delle
strategie dei marchi. Inol-
tre, non tutto & misurabile
con precisione, non tutto va-
le la pena di essere misura-
to. I dati, in definitiva, non
sonoil Sacro Graal che risol-
ve ogni problema dei brand.
Ecco perché la direzione che
il mondo della comunicazio-
ne dovrebbe prendere oggi &
adottare delle Golden Ru-
les, regole auree applicabili
in modo trasversale ai diver-
si big data perché siano con-
frontabili tra loro. Obiettivo
finale: arrivare a nuove me-
triche e standard condivisi.
Questa e la convinzione una-
nime emersa, giovedi sera,
durante l'ultimo incontro
previsto dal palinsesto del
Milano Marketing Festival,
giunto alla sesta edizione e
organizzato da Class Edito-
Ti.
«Anche in passato usavamo
i dati. Oggi, pero, siamo pil
colpiti dalla presenza dei
big data, forse anche per la
prospettiva di un Cookieged-
don, ossia della fine attesa
dei cookies di terza parte»,
ha spiegato Federica Set-
ti, chief research officer di
GroupM, media investment
company del gruppo Wpp.
«Malaveradomanda da por-
si & come usarli in modo in-
telligente. Prendendo in con-
siderazione il prossimo stop
dei cookies di terza parte,
quelli di prima parte rappre-
senteranno sempre di piu il
petrolio delle aziende. Poi ci
sono i cookies legati ai me-
dia ed & su questo fronte,
specialmente in un’ottica di
total audience, che bisogna
puntare a metriche e stan-
dard condivisi». Che, tradot-
to in altre parole, significa
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Da sinistra, il parterre di relatori all’ultimo incontro del MMF 2022: Domenico loppolo, Federica Setti,
la conduttrice di Class Cnbc Silvia Sgaravatti, Daniela Meo, Catarina Sismeiro e Andrea Veardo

«disporre di dati comparabi-
li al di 1a delle loro diverse
origini», ha confermato Do-
menico Ioppolo, ceo di
Campus, che ha subito ag-
giunto come «vada ammes-
so che, pur rimanendo estre-
mamente importanti, i big
data non sono la formula
magica alla soluzione di

ogni problema». Una compo-
nente dirischio ¢’@ e rimane,
dunque, poiché «& un falso
mito che si possa misurare
tutto in modo granulare»,
ha rilanciato Catarina Si-
smeiro, managing direc-
tor, annalect e associate pro-
fessor of marketing all'Tmpe-
rial College di Londra. «Un

certo grado di dispersione re-
stera e, tutto sommato, non
& detto che debba per forza
essere un elemento negati-
vo: la dispersione puo crea-
re nuove occasioni, spazi
d’intervento che non si era-
nonotati prima. Di base, me-
glio rendersi conto che la
perfezione non esiste e ten-
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La studentessa: il Milano Marketing Festival
rende concreti i miei studi universitari

Negli ultimi tre giorni ho seguito il Mmf,

un festival interamente dedicato al marke- ™
ting, dove ho potuto ascoltare esperti del 3
settore confrontarsi su tutto cio che riguar- ]
da questo mondo cosi utile, strategico e mo- 0
derno. Aspetto questo evento sempre con P
curiosita perché le conoscenze e gli stimoli P
chericevo ogni volta sono davvero tantissi- 1
mi:irelatori affrontano temi attuali, ma ri-

portano anche esperienze dirette delle

aziende in cui lavorano.

Si e parlato dell’indispensabilita FoeeTNAZIONE THE NEW MARKETING
del Neuro marketing per misurare la PERSONE, PROCESSI, PRINCIPI E PASSAT
reattivita alle emozioni del consumatore,
attraverso strumenti come quello dell’eye
tracker, utile per analizzare per esempio
un packaging o una pubblicita. Un altro m : A
workshop interessante ha riguardato im- Un momento del Milano Marketing Festival
portanza della creativita nel modo di esse-
redell’azienda, una creativita che deve esse- matore e, nell’ambito della comunicazione
re coraggiosa per riuscire ad ingaggiare la  pubblicitaria, questo non significa solo rag-
GenZ, con il wow effect. giungerlo con argomenti di suo interesse,

Altri panel hanno affrontato il tema ma anche nel momento adatto, con la giusta
del Proximity marketing, utile per mini- frequenza e in modo pertinente.
mizzare la dispersione della pubblicita, e il Da studentessa di marketing, penso
tema dell’identita visiva, che puo essere tra-  che si possa imparare tantissimo da questo
sformata in auditiva per rendere le aziende tipo di eventi, perché proiettano nel mondo
riconoscibili e uniche (come per esempio ha del lavoro e rendono concreto cio che si stu-
fatto Netflix con il suo logo sonoro). Partico- diain universita. E un'esperienza che consi-
lare attenzione & stata data anche al tema glio a tutti!
dei Big data & Analytics: € necessario che le Caterina D’Ambrosio da Linkedin
aziende usino i dati per dare valore al consu- ———O Riproduzione riservata —M
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dere arealizzare performan-
ce il piu vicine possibili agli
obiettivi aziendali. Cosi si
riuscira a ridurre lo spreco».
Ma allora come devono pro-
cedere in concreto i marchi?
«Lavorando in profondita
sui dati, sulla loro puntuali-
ta, arrivando a capire come
quel dato specifico & impor-
tante nella quotidianita
dell’'utente, se & un’informa-
zione utile ad attivare un
percorso di acquisto» ha ri-
sposto Andrea Veardo,
head of marketing & media
di Class Pubblicita. «<E’inne-
gabile che sia pit complica-
to fare comunicazione rivol-
gendosi a un consumatore
omnicanale e in mobilita,
ma per questo e corretto ten-
dere a una total audience.
Risulta fondamentale, allo-
ra, capire bene i dati prima
e poterli misurare bene do-
po», ha sottolineato Veardo,
facendo l'esempio della
GOTYV di Telesia, network
con schermi tra gli altri pres-
so aeroporti, stazioni della
metropolitana, ferroviarie e
dei bus, che ha adottato me-
triche tipiche della televisio-
ne avvalendosi del Big data
counter, piattaforma tecno-
logica che opera, a suavolta,
tramite WeCounter, siste-
ma di monitoraggio minuto
per minuto seguendo le an-
tenne dei cellulari, e trami-
teibigdata di Vodafone.
Insomma, «servendosi di
big data e tecnologia & co-
munque possibile avere una
comprensione pit completa
del cliente», ha sintetizzato
Daniela Meo, analytic & in-
sight director di Procter &
Gamble Italia, multinazio-
nale del largo consumo.
«Non solo, si possono produr-
re contenuti piu diretti e pitt
rapidi nel raggiungere i di-
versi segmento di pubblico.
Basti pensare al contributo
che danno oggi tecnologie co-
me il machine learning e la
sentiment analysis. L’im-
portante, pero, & badare a ot-
tenere come risultato una co-
municazione aziendale che
sia pertinente e non troppo
frequente. Solo cosi il consu-
matore percepisce il valore
per lui di quella comunica-
zione e piu volontariamen-
te, peraltro, condividera an-
cora una volta i suoi dati».
—© Riproduzione riservate——M



