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La internet company è gold sponsor dell’evento

Yahoo! Italia partecipa a Was 2010
Intervista a Davide Corcione, media & search account director

«Yahoo! è stata una 
delle prime internet 
company a puntare 

sulle tecnologie di targeting 
comportamentale e di analytics. Il 
search marketing, da sempre nostro 
core business, supportato dalle 
potenzialità di strumenti come il 
behavioural targeting, tecnologia 
di cui Yahoo! è proprietaria, sono 
la chiave della nostra strategia di 
presidio del mercato e sono per 
il mercato stesso una chiave di 
successo ormai imprescindibile. Mi 
rendo conto, però, della difficoltà 
di proporre questi strumenti ad 
aziende che, per la prima volta, 
si affacciano alla pianificazione 
online o che finora hanno 
approcciato il mezzo con soluzioni 
“tradizionali” – così Davide 
Corcione, media & search account 
director Yahoo! Italia, spiega la 
sponsorizzazione dell’edizione 
2010 di Was in programma il 25 
marzo all’hotel Crowne Plaza di 
Milano San Donato -. Le occasioni 
per i professionisti di approfondire 
queste tematiche sono limitate. 
È nostro interesse, quindi, 

supportare e rafforzare eventi 
come Web Analytics Strategies, 
non solo punto di incontro, ma 
anche vetrina di novità e luogo 
di approfondimento. Essere Gold 
Sponsor di Was 2010 è, per Yahoo!, 
una semplice conseguenza».

la formazione è strategica. In 
un campo come quello delle 
misurazioni e delle analisi in 
Italia c’è ancora da imparare?
Dobbiamo dare maggior valo-
re alla misurazione. In Italia ab-
biamo tecnologie all’avanguar-
dia, abbiamo concessionarie e 

agenzie media dal respiro inter-
nazionale e professionisti molto 
preparati nella consulenza, che 
potrebbero supportare egregia-
mente le aziende. Spesso, però, 
queste ultime non sono disposte 
ad aprirsi totalmente e a creare 
valore aggiunto intorno alle pro-
prie campagne attraverso stru-
menti di analisi. In Italia le aziende 
hanno ancora molto da imparare 
e la situazione non cambierà fino 
a quando la misurazione verrà 
considerata un optional piuttosto 
che la base per ogni attività inter-
net di successo.  

Ciò che contraddistingue 
maggiormente la 
comunicazione digitale è 
proprio la misurabilità, in Italia 
si misura abbastanza rispetto 
agli altri Paesi?
L’osservatorio privilegiato di una 
multinazionale come Yahoo! mi 
permette di avere una visione d’in-
sieme allargata all’intera Europa. 
Purtroppo in Italia si bada poco alla 
misurabilità, molto meno che Pae-
si come Francia, Germania e Regno 
Unito, dove internet ha un peso 
maggiore sulla spesa complessiva 
in pubblicità. In questi Paesi la mi-
surazione è un “must”, da noi inve-
ce solo pochi “illuminati” investono 
in analytics. È tuttavia importante 
non confondere la comunicazione 
digitale con la pura performance a 
cui spesso la misurabilità viene as-
sociata in modo esclusivo. La co-
municazione digitale, invece, può 
avere obiettivi di performance o di 
branding e in entrambi i casi la mi-
surazione riveste un ruolo impor-
tantissimo. L’importante è avere 
ben chiari gli obiettivi. Solo grazie 
a una chiarezza di intenti l’adver-
tiser può comprendere quale è il 
mezzo più adatto a risolvere i pro-
pri bisogni e la misurazione può 
essere sensata, rilevante e orienta-
ta al miglioramento.

Davide
Corcione
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