
DailyNet
Il quotidiano del marketing in rete

4pagina

ANNO XIV  MARTEDÌ 18 OTTOBRE 2016

#175
Per abbonarti telefona allo 02 535.98.301 
oppure invia una mail a 

diffusione@growingcm.com

netforum
Mensile di comunicazione, marketing e media business in rete

All’Emea Performance Summit di Dublino, tra le 100 agenzie e inser-
zionisti riuniti per discutere gli aspetti che caratterizzeranno il merca-
to nel corso del prossimo anno, il mobile è stato uno dei temi centrali. 
La user experience proposta agli utenti, però, non è sempre adeguata 
alle loro aspettative, e Google ha colto la palla al balzo per presenta-
re tre novità tese a migliorare la proposta dei brand. Attraverso un blo-
gpost, la società ha svelato alcuni progetti pronti a vedere la luce an-
che sul territorio europeo. 

Best practice
Insieme a cxpartners, “esperti riconosciuti nell’ambito dell’esperienza 
utente, del design e della strategia”, la società ha analizzato, attraverso 
un’analisi comparativa tra 316 siti mobile attivi nel continente, la user 
experience e la velocità di caricamento delle pagine, “al fine di ricava-
re un quadro della velocità attuale del web mobile”. “Usabilità e velo-
cità sono essenziali per garantire un’esperienza utente positiva: infat-
ti, il 30% dei consumatori si aspetta un tempo di caricamento pagina 
di un secondo o inferiore, mentre per il 18% il caricamento dovreb-
be essere immediato”. L’analisi prende come campione alcuni porta-
li attivi su verticali specifi-
ci, come viaggi, vendita al 
dettaglio e finanza, e rivela 
che “nove persone su die-
ci affermano che abban-
donerebbero un sito web 
per dispositivi mobili se 
non riuscissero a trovare 
subito ciò che stanno cer-
cando”. 

Tester per la 
velocità dei siti
Insieme allo studio, Goo-
gle ha lanciato testmysite.
withgoogle.com, un tool  
che offre ai proprietari dei 
domini “un modo sempli-
ce per comprendere al-
cune metriche di base sul 
rendimento relative all’ot-
timizzazione per il mobile 
e alla velocità su dispositi-

vi mobili e computer desktop. Oltre a un punteggio generale per cia-
scuna delle tre aree, lo strumento fornisce un utile elenco di migliora-
menti specifici e personalizzati per il sito, suggerendo ove opportuno 
correzioni quali la memorizzazione nella cache, la compressione e l’ot-
timizzazione delle immagini”. 

“Clic”, raggiungere i clienti attraverso gli sms
Da Mountain View arriva anche una nuova modalità pubblicitaria, che 
sfrutta gli sms per consegnare ai possessori di dispositivi mobile i mes-
saggi pubblicitari dei brand. “Gli annunci per dispositivi mobili rappre-
sentano spesso la prima impressione che ricevono i clienti prima di 
fare clic per raggiungere un sito web”. È per questo che nelle prossime 
settimane la società lancerà “gli annunci Clic per messaggio per dota-
re gli annunci della rete di ricerca dell’efficienza e dell’efficacia propria 
degli SMS. Con l’impostazione di un’estensione messaggio è possibile 
offrire agli utenti un modo semplice di iniziare una conversazione in-
viando (al brand) un SMS e di ricontattare (il brand) quando risulti loro 
più conveniente”.

DailyNet ha intervistato Jerry 
Dischler, Vice President di 

Tra le novità proposte ci sono anche un benchmark sulla user experience delle pagine mobile, svolto 
analizzando 316 siti del Vecchio Continente, e un tool per analizzare la velocità di caricamento dedicato ai 
proprietari dei domini. DailyNet ha approfondito l’argomento con Jerry Dischler, vice president di Google

Eventi All’Emea Performance Summit, 
Google presenta l’offerta sms per i brand

< di Francesco Lattanzio
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Google, per approfondire 
alcuni dei temi del blogpost. 

Nell’era della messaggistica istantanea 
avete scelto gli sms come via di 
comunicazione da mobile. Come mai?
«I consumatori utilizzano modi diversi per messaggiare e usa-
no principalmente gli sms per contattare i brand. Ora si parla 
molto di chatbot, ma questi non offrono ancora un’esperien-
za soddisfacente per gli utenti. Sono molto ottimista sul fu-
turo dei bot, ma nel futuro prossimo il contatto con gli umani 
è sicuramente un’esperienza più immediata, completa e con-
creta. Interagire con i robot è ancora un’esperienza strana». 

Perché avete sentito il bisogno di proporre 
uno strumento come testmysite?
«Testmysite è molto utile per trovare consigli su come otti-
mizzare i siti mobile. La loro qualità attuale raramente trova 
una corrispondenza con le aspettative dei consumatori, che 
pretendono un caricamento delle pagine decisamente più 
veloce. Noi investiamo molto in questo asset, ed è per que-
sto che abbiamo lanciato prodotti come le AMP e Web Ads. 
Inoltre stiamo sviluppando nuovi formati  per rendere più ra-
pida la delivery delle inserzioni, per aggiungere la price ex-
tension (per inserire il prezzo del prodotto nella ad), e per co-
municare con i consumer via sms». 

Avete segnalato la scarsa velocità di 
caricamento come una delle maggiori 
negatività dei siti mobile per quanto 
riguarda il commerce. È possibile che la 
tecnologia AMP venga estesa anche a 
questi?
«Le AMP sono un ottimo prodotto e ci sono diverse speri-
mentazioni in atto. Il Washington Post per esempio sta uti-
lizzando questa tecnologia internamente per velocizzare le 
pagine viste all’interno del suo sito. Le Accelerated Mobile 
Pages funzionano molto bene per i media, ma la tecnologia 
su cui si basano non è abbastanza potente per sostenere fe-
ature più “pesanti” come le transazioni economiche. Voglia-
mo creare una tecnologia che sia in grado di sostenere tut-
ti i tipi di sito». 

Avete da poco lanciato un algoritmo di 
ricerca dedicato a mobile. Da dove è nata 
questa necessità?
«Sia il nostro team dedicato alla search sia quello dedicato 
alla pubblicità non vogliono che il mobile sia una semplice 
aggiunta della proposta desktop. Hanno invece intenzione 
di trattare i due ecosistemi in modo indipendenti. Fare atten-
zione alle diversità dei due mezzi è fondamentale per forni-
re una user experience ottimale, solo così l’offerta acquisisce 
ulteriore qualità».  <
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Il debutto in grande 
stile di Netflix

Futureberry
Storia di una 
Innovation 
Company e di come 
ridisegnare il futuro 
delle imprese

A un anno dalla sua nomina a chief executive officer, 
Bruno Bertelli traccia un bilancio di questa sua 
esperienza tutta “cuore e cervello”, che ha portato 
l’agenzia a crescere a due cifre nel 2015 e a ottenere 
la gestione creativa di Heineken per tutto il mondo 
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