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Stato dell’arte

• Una storia lunga 15 anni (1993-2008)

• Patrimonio di conoscenze in espansione

• Pratiche e competenze in consolidamento

• Prospettive emergenti in rapido sviluppo



Concetti fondativi della misurazione

1. Tracciabilità
(traceability)

2. Misurabilità
(measurability)

3. Performatività
(accountability)



1. Tracciabilità dei new media

• Le tecnologie della comunicazione digitale interattiva 
residuano tracce 
(trace-leaving technologies, registration systems)

• Le tracce delle comunicazioni digitali sono originate da 
connessione e interattività 
(two-way communication, interactivity)

• I nuovi media sono sistemi automisuranti in grado di 
attivare la registrazione delle tracce 
(built-in measurement systems, embedded tracking, self- 
measuring media)

• La tracciabilità delle comunicazioni, elemento distintivo 
dei new media, fonda la loro misurabilità 
(measurability)



2. Misurabilità dei comportamenti

• Dalle tracce di connessioni e interazioni si possono ricostruire 
e misurare comportamenti/consumi online 
(who e what: behavior, experience, outcome)

• È possibile monitorare e quantificare gli eventi di interazione 
(fruizioni/profili) con estrema granularità sia pure sotto 
specifiche condizioni e limitazioni 
(infinite measurability)

• La misurazione richiede l’uso di modelli audiometrici per 
decidere quali tipi di fruizione interessa quantificare 
(exposures, clicks, conversions, …)

• È fondamentale che il marketer abbia chiari gli obiettivi di 
profittabilità a fronte dei quali avviare le misurazioni più 
opportune per la verifica dei propri business goals 
(marketing accountability)



pagine, click, conversioni, 
conversazioni, produzioni…

Cosa e chi: quantificare e profilare

profili

eventi

demografici, psicografici, geografici, 
comportamentali, contestuali, temporali…



Eventi mediali digitali in crescita…

Source: Ian Houston in Peterson, 2008, Web Analytics demystified, pres.



Profilazione negli old media

Source: Sharma et alii, 2008, Mobile advertising



Microtargeting nei nuovi media

Source: Sharma et alii, 2008, Mobile advertising



Email targeting

Source: Chaffey, 2007, Total E-mail Marketing



Ecologia dei nuovi audience 
marketplace

Source: Vollmer, 2008, Always On



Linee guida per la misurazione



Modalità di classificazione

• Per fonte dei dati 
(server, browser, network)

• Per tecnica di raccolta 
(log, tag, sniffer, meter)

• Per tipologia dei dati 
(censuari, campionari, misti)

• Per genere di ricerca 
(attiva, passiva, mista)

• Per impiego dei dati 
(intelligence interna, scenari competitivi)



Classificazione lato research

Source: Bermejo, 2007, The Internet Audience



Classificazione lato industry

Web Analytics Audience Measurement

dato censuario

centrata sul cookie

fruizione quantificata

intelligence interna

monitoraggio integrale

dato campionario

centrato sull’utente

fruizione profilata

analisi competitiva

monitoraggio localizzato



Schema di classificazione



Tecnica di raccolta dati (log)

Source: Kaushik, 2007, Web Analytics



Tecnica di raccolta dati (tag)

Source: Kaushik, 2007, Web Analytics



Tecnica di raccolta dati (sniffer)

Source: Kaushik, 2007, Web Analytics



Tecnica di raccolta dati (meter)



Web Analytics: plus e minus

Source: Clifton, 2008, Advanced Web Metrics



Audience Measurement: plus e minus

Source: Perry, 2007, A look at panel-based and server-based



Prospettive audiometriche: 
potenziamento e ibridazione 

• Web analytics 
estensione delle tecniche di tagging a contenuti non pagino- 
centrici, a social analytics, a mobile tracking…

• Audience measurement 
estensione della numerosità campionaria, potenziamento dei 
meter, mobile meter…

• Ibridazioni 
fusioni di dati da fonti diverse, ponderazioni incrociate…



Metriche per i new media

Source: IAB, 2008, Digital Video In-stream Ad Metrics definitions



Media outlets emergenti

• Video Analytics

• Mobile Analytics

• Social Analytics

• Games Analytics

• Widgets Analytics

• Podcast Analytics



Co-evoluzione dei modelli audiometrici



Quadrante delle nuove comunicazioni 
digitali

Source: Mortensen, 2007, Online Business Measurement, blog



Misurazione dei social media

Source: Gilliat, 2008, Types of social media measurement



Contenuti generati dagli utenti

Source: Bruns, 2008, Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond



Analisi delle reti sociali

Source: Shuen, 2008, Web 2.0. A strategy Guide



Virtual Analytics

Source: Maya Technologies, 2008



Con i media digitali: 
verso un marketing performativo

Source: Briggs & Stuart, 2006, What Sticks



3. Performatività delle comunicazioni

• La misurabilità dei nuovi media è a fondamento delle 
pratiche di verificabilità e rendicontazione 
(media accountability)

• Se i nuovi media sono tracciabili e misurabili, ne consegue 
l’opportunità unica  per il marketer di sottoporre a verifica i 
risultati di comunicazione e marketing 
(display advertising, keyword marketing, email campaigns, mobile 
communication, social media)

• I processi di verifica e ottimizzazione devono riguardare tutte 
le fasi: pre/durante/post in un processo continuativo 
(optimization)

• Se il consumatore è sempre più in controllo (empowered), la 
performatività e l’uso delle analitiche diventano un asset 
competitivo e non solo un’operazione tattica 
(competing on analytics)



Analitiche performative in un processo 
continuo

Source: kaishik, 2007, Web Analytics



A/B test, multivariate, eyetracking…

Source: Ash, 2008, Landing Page Optimization



Analitiche d’azione

Source: Burby & Atchinson, 2007, Actionable Web Analytics



Analitiche come asset competitivo

Source: Davenport & Harris, 2007, Competing on Analytics
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