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PER ATTRARRE I NAVIGATORI BISOGNA OFFRIRE

contenuti di qualita

Pagine a cura DI ROBERTO FABEN

s

Una videata di Internet & un
piccolo riquadro dell’area di
pochi centimetri quadrati. Ma cia-
scun centimetro quadrato rap-
presenta una porzione strategica
di business. Per questo la grande
sfida della rete e quella di sfrut-
tare oculatamente lo spazio digi-
tale, riempiendolo dei contenuti
in grado di massimizzare la loro
efficacia comunicativa. Quello
della gestione e del management
dei contenuti di siti e portali &
dunque uno dei fattori di primo.
piano per il successo delle inizia-
tive on-line.

Una home page ben costruita
rappresenta un aggregato di
informazioni che consentono di
scommettere sulla capacita di at-
trazione del navigatore e sulla
possibilita che il suo interesse lo
conduca non soltanto nelle sezio-
ni interne del sito ma anche, at-
traverso la strategia dei link, in
altri luoghi strategici dello spazio
cibernetico.

Quali sono quindi gli accorgi-
menti da seguire per riempire al
meglio di contenuti un sito o un
portale?

A spiegarlo & un esperto del
settore, Massimo Facchinetti,
amministratore delegato di Net-
partnering.com Italia. «Ovvia-
mente la prima valutazione che
si deve fare ¢ sulla qualita del
contenuto, che deve essere tale
da favorire la fidelizzazione dei
visitatori e dunque il senso di af-
fidabilita dell’iniziativa Inter-
net», afferma.

«Si ritiene, infatti, che chi fre-
quenta la rete per le prime volte
ricerchi soprattutto informazioni
e che, solo in seguito a svariate ri-
cerche di contenuto avvenute con
successo, possa passare a mani-

festare un’intenzione di acquisto
che si traduca in una transazione
commerciale. L’importanza del
contenuto & dunque fondamenta-
le per creare un rapporto profon-
do tra i visitatori e

le iniziative Inter- g
net, il cui fine &

quello di converti- L ’impr esa pu

re i visitatori in

generare valore aggiunto. Gli at-
tributi di questa identita sono va-
ri e sipossono collocare in un con-
tinuum. I contenuti possono es-
sere prodotti dalla stessa azien-
da per la com-

sswss Mercializzazione

« on-line di un cer-
O +to tipo di prodot-
to o servizio, op-

compratori on-line comrnissionare pure 'impresa

o anche off-line.
Per dare a un sito
0 a un portale buo-
ni contenuti, da un
punto di vista

a una societa
specializzata

pud commissio-
nare a una so-
cieta specializza-
ta nella progetta-
zione di contenu-

quanti-qualitati- 1@ Fealizzazione tiadhoclarolis.
del piano
piu adatto
al caso

V0, & necessario in-
nanzitutto cono-
scere in maniera
ottimale i propri
target e analizzar-
ne i bisogni in ma-
niera dinamica, in
modo da usare co-
stantemente i contenuti stessi
come mezzo per mantenere il
rapporto con i visitatori».

Il contenuto assume cosi
I'identita di un vero e proprio be-
ne di mercato dalla cui qualita ed
efficacia dipende la capacita di

zazione del piano
piu adatto al ca- -
so. La capacita
da parte del si-
stema di conte-
nuti di creare va-
lore dipende dun-
que dalla sua
qualita e, sulla base della valuta-
zione di questo fattore strategico,
le aziende possono gestire la por-
tata dei propri investimenti su
questa variabile del mercato. Se

continua a pag. 16
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Partnerships and Alliances Manager

Mission:
Develop partnerships and alliances on behalf of our customers
by enrolling a full portfolio of Internet companies from wall
established 10 newly created startups.
- Structure accordingly parinership deals (content syndication,
o erce affiiation, distribution agreements, etc.) that will
benafit to both sides.
tha candidate has also a strang background in account
management and sales, he/she wil also be responsible for
acquiring new customers and/or managa the current ones.

Koy tasks and job objs 5
to help our customers to put in
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for our clients with a strong
nd results (winfwin approach)
ow ways of structuring partnership doals as well as
m of associations across industries,

focus on economics of the
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Le tecnologie sofisticate
portano valore aggiunto

segue da pag. 15

infatti il contenuto & scarsamente
raffinato, identificandosi unica-
mente con la semplice esposizio-
ne del prodotto in una vetrina di
Internet, esso puo esporsi a un li-
vello elevato di rischio di obsole-
scenza ed essere scarsamente ef-

ficace dal punto di vista della po-

tenzialita produttiva. Investire
sulla raffinatezza strategica dei
contenuti e sulla loro qualita si-
gnifica dunque puntare sulle op-
portunita di business che nasco-
no dalla comunicazione strategi-
ca. I contenuti consistono infatti
non soltanto di parole ma anche
di immagini, disegni, fotografie,
rimandi, collegamenti, filmati,
giochi. Attorno al settore della ge-
stione dei contenuti ruota un’in-
dustria specializzata il cui ruolo e
la cui missioné sono quelli di pro-
durre contenuti strategici poten-
zialmente in grado di generare un
elevato valore aggiunto.

La professione del content ma-
nager & appunto focalizzata sulla
capacita di organizzare e gestire
strategicamente i contenuti di
un’azienda. E 'ottimizzazione
della gestione dei contenuti & con-
sentita dallo sviluppo e dalla di-
sponibilita di sofisticate tecnolo-
gie.

Ovviamente, maggiore & il li-
vello di raffinatezza strategica
dell’elaborazione dei contenuti,
maggiori sono i costi. «Riempi-
re il sito di contenuti puo esse-
re costoso», continua Facchi-
netti, «anche perché non basta
produrre o acquistare parole: &
necessario strutturarle, impa-
ginarle, dotarsi di meccanismi
automatici o semiautomatici di
gestione, e cid vale ancora di pitt
se esistono svariate fonti e au-
tori che creano dinamicamente
il contenuto del sito di destina-
zione.

La complessita del mercato
della produzione di contenuti &
destinata ad arricchirsi ancora
di piu con i progressi nell’in-
terfacciamento delle tecnologie
di comunicazione mobile e fis-
sa, per esempio Gprs, Umts, fi-
bre ottiche, satelliti».

Massimo
Facchinetti,

delegato di
Netpartnering.
com Italia

Marco Rottigi

Ma il contenuto non va pensato
soltanto come qualcosa di legato
all’unicita e all’individualita di
un sito o di un portale. La dimen-
sione dell'interattivita del conte-
nuto ha infatti una doppia valen-
za: da una parte c¢’e aspetto
dell’interazione dei contenuti con
il navigatore all'interno di un sin-
golo sito, dall’altra la possibilita
di scambio con altri siti e portali.
In altre parole, un’azienda pud
esporre e vendere porzioni del suo
contenuto attraverso strategie di
innesto in altri siti e portali di
gruppi e aziende. Anche da que-
sto punto di vista il contenuto di-
venta fonte di business. Per
esempio, per un produttore di
contenuto dotato di un brand con-
sistente, la strategia migliore po-
trebbe essere quella di vendere
piccoli estratti dei suoi prodotti di
contenuto allo scopo di ottenere il
migliore ritorno dal mercato, che
perova valutato in tutte le sue po-
tenzialita. Si parla a questo pro-
posito di merchant. «E possibile,
dopo un attento processo di valu-
tazione dei potenziali partner
commerciali, ospitare dei link di
altri siti sul sito proprietario o, vi-
ceversa, farsi ospitare in un sito
altrui che abbia delle affinita
commerciali e possa sviluppare
potenziali transazioni», dice a
Itali@Oggi.it Marco Rottigni, 30

anni, milanese, technical ma-
nager di Imediation Italia, la
neonata societa italiana appar-
tenente alla multinazionale fran-
cese Imediation (www.ime-
diation.com). «Attra-

. Verso questo processo
sifavorisce larendita e
la monetizzazione dei
contenuti, riconoscibi-
le attraverso operazio-
.ni di commissioning,
commissioni portate a
buon fine dall’azienda
_ospitata in un altro
portale proprio grazie
a questo portale». Un
altro aspetto della rile-
vanza di una gestione

efficace dei contenuti e quello del-
larelazione, tipica dell’e-commer-
ce, tra produttori, concessionari,
distributori e venditori.

_ VENDERE IN PARTNERSHIP

«La traduzione della catena del
valore tradizionale, in cui sono
coinvolti questi attori commercia-
li, in un rapporto basato sulle
transazione on-line», precisa Rot-
tigni, «deve fondarsi su una at-
tenta gestione dei contenuti: da
questo punto di vista il sito azien-
dale deve contenere i link di tutti
gli attori che operano nel proces-
so, dal produttore al distributore
al venditore al dettaglio. In que-
sto caso si parla di collaborative
selling, ossia di vendita collabora-
tiva di una serie di prodotti. Il
punto fondamentale della que-
stione & che sia nel primo caso,
cioé quando avviene l'attivazione
di rapporti di partnership, sia nel
secondo, cioe per creare una colla-
borative selling, & necessario sa-
per organizzare e gestire efficace-
mente i contenuti. E per fare que-
sto bisogna saper creare un mec-
canismo ottimale di aggregazione
dei contenuti e, in secondo luogo,
generare dei sistemi per il con-
trollo del comportamento di navi-
gazione dell’'utente». I contenuti
devono essere dunque sapiente-
mente e strategicamente aggre-
gati nei pochi centimetri quadra-
ti della prima videata che il navi-
gatore si trova di fronte. Su que-
sto versante la tecnologia assume
un ruolo ancora una volta fonda-
mentale. Imediation, per esem-
pio, ha sviluppato una soluzione
di software specifica, denominata
I-channel, in grado sia di offrire
un sistema di aggregazione otti-
male dei contenuti di un sito sia
di creare percorsi di controllo del
comportamento di navigazione
dell'utente: cosi non solo quest’ul-
timo puo essere riconosciuto, ma
anche la sistemazione grafica dei
contenuti e 'insieme dei link pos-
sono essere riorganizzati sulla
base delle reazioni interattive del
navigatore.
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Cosi I’azienda riesce a comunicare meglio
Offerta differenziata e marketing piu etficace

La gestione dei contenuti e
delle informazioni sta diven-
tando un fattore di impor-
tanza strategica per le azien-
de sia per quanto riguarda le
necessita di organizzazione
interna sia per la rete inte-
rattiva con la realta esterna.
Content management, e-bu-
siness e Internet sono i tre
poli principali di questo aspet-
to cruciale. In particolare il
mercato del content manage-
ment ha di fronte ampie pro-
spettive di crescita: Andrew
Warzecha, vicepresidente di
Meta group, ha dichiarato
che la crescita del mercato del
content management supe-
rera i 10 miliardi di dollari
(circa 20 mila miliardi di li-
re) entro il 2004. E in vista
di questa grande richiesta del
mercato elettronico che la
multinazionale Ibm rafforza
i suoi investimenti nell’area
del content management at-
traverso la realizzazione di un
pacchetto innovativo di solu-
zioni software (Ibm Content
Manager Versione 7.1) pro-
dotto con la collaborazione di
vari business partner di Big
blue come Action Point (che
offre un software per la ge-
stione interattiva dell’e-com-
merce di organizzazioni Glo-
bal 1000 e net-marketplace),

da e collaboratore del primo
ministro belga.

Domanda. Quali sono le
strategie per gestire in ma-
niera ottimale i contenuti di-
gitali, in particolare su In-

Aureus S0l ey fernet?

tions (che opera
~ nell’ambito del
document ma-

nagement, circa 1'85% del-
dell’e-commerce p rop e le informazioni
e del software sul sito web presenti in ogni
engeneering), azienda sono di
Image Archi- informazioni tipo non strut-
tects (software e turato, ovvero
servizi di consu- personalizzate non risiedono
lenza nel campo su un sistema di
delParchiviazio- giO gestione di basi
ne elettronica e < ag malte dati (come per
del workflow), ' ' esempio il Db2
Silicons Plains per Stiie o di Ibm). Esse si
(offerta di servi- clienti articolano in

zi per lo svilup-
po di applicazio- *
ni di e-business, document
management/imaging e ap-
plicazioni client server) e
Steelpoint Technologies (for-
nitore leader di soluzioni di
content management e web-
based strategiche).

La presentazione a Milano
di questa soluzione innovati-
va di prodotti & 'occasione per
approfondire con Marcel Van
Hulle, director worldwide con-
tent management sales di
Ibm software group, i temi
della gestione e del manage-

- ment dei contenuti e delle
informazioni strategiche.
L’executive di Ibm, attual-
mente operativo a New York,
¢ laureato in fisica all’uni-
versita di Gent, in Belgio, ha
ottenuto un master in econo-
mia, & stato international ac-
count sales manager di Hon-

E possibile

Risposta.
Parto da un da-
to importante:

un’ampia va-
rieta di forma-
ti: comprendono, per esempio,
file audio e video o immagi-
ni. Una corretta strategia di
gestione delle informazioni
aziendali deve pertanto mi-
rare a una soluzione in gra-
do di gestire Pintero ciclo di
vita dei contenuti aziendali,
indipendentemente dal loro
formato, di arricchire tali
informazioni con estensioni

multimediali e di renderle

fruibili anche via Internet. Il
processo deve infine tenere
conto della velocita che In-
ternet impone, una velocita
necessaria per trarre dalla ge-
stione ottimale dei contenuti
un notevole vantaggio com-
petitivo. Si pensi alla possi-
bilita di proporre sul proprio
sito web informazioni perso-
nalizzate e aggiornate per
ogni diverso cliente e all'im-

‘patto che cio puo avere sulla

fidelizzazione del cliente stes-
S0.
D. Come definirebbe il con-
tent management?

R. Bisogna partire dal con-
cetto di enterprise content
management, cioe gestione
integrata della documenta-
zione aziendale in tutto il suo
ciclo vitale: dall’acquisizione
alla indicizzazione, dalla me-
morizzazione alla gestione
(per esempio di
file multimedia-
1i, audio e video),
fino alla distri-
buzione agli
utenti finali, in-

dipendentemen- nel content R. Il content
te dal tipo di ac- management
cesso (Intraneto copre tre aree
Internet). Una management _chiave: la ge-
soluzione otti- stione integrata -
male di content SO T della documen-
management de- pac chetto tazione, la ge-
ve consentire la stione di ogget-
gestione inte- innovativo ti multimediali
grata della do- e quella del con-
cumentazione di soluzioni tenuto del sito
aziendale (VIn- web. Ha quindi
tegrated docu- un notevole im-

ment manage- g

ment) per sup- :
portare tutte le attivita
dell’azienda come la gestione
degli ordini e delle forniture,
la fatturazione, il supporto
clienti. Deve inoltre offrire la
possibilita di gestire i digital
media oltre alla documenta-
zione aziendale di formato
tradizionale. Deve infine
sfruttare al meglio le possi-
bilita di marketing e fideliz-
zazione del cliente offerte da
Internet, che consente
all’azienda di mettere a di-
sposizione dei clienti infor-

Ibm rafforza
gli investimenti

software

mazioni personalizzate e ag-
giornate sui propri prodotti e
servizi e di ottenere quindi
un significativo vantaggio
competitivo. Questo & cid che
si definisce web content ma-
nagement: sicuramente una
grande sfida per ogni azien-
da. Ibm ha tenuto conto di
questi tre punti nello svilup-

~ po delle proprie soluzioni di

content management.

D. Qual & il significato e
- qualisonole po-
tenzialita del
content mana-
gement nello
scenario econo-
mico attuale?

patto su tutto il
business di
un’azienda. La gestione inte-
grata della documentazione,
insieme alla gestione di og-
getti multimediali, costituisce
un supporto essenziale per il
supply chain management
(come la gestione ordini e for-
nitori), I'enterprise resource
planning e il customer rela-
tionship management (si pen-
si al supporto clienti attra-
verso un call center), indi-

pendentemente dal settore di

appartenenza dell’azienda.
Internet fornisce inoltre nuo-

vi strumenti per il customer
service: basti pensare alla pos-
sibilita di consultare le pro-
prie bollette on-line. Tutto cio
si traduce in un notevole van-
taggio competitivo per 'azien-
da e consente di fornire un ser-
vizio sempre piu veloce a un
crescente numero di utenti.

D. Quali sono i fattori prin-
cipali di business che deriva-
no dallottimizzazione della
gestione dei contenuti digita-
1?

R. L’accesso facilitato alle
informazioni relative alle at-
tivita di vendita dell’azienda
sitraduce in una maggiore ef-

ficienza del personale e in un

migliore servizio a clienti e
fornitori. Ci sono anche delle
economie di scala dovute al
fatto che la stessa soluzione
di content management puo
essere utilizzata da tuttiiset-
tori dell’azienda e si presta
anche all’utilizzo per fini di-
dattici: si pensi all’utilizzo del
supporto multimediale per la
realizzazione di corsi o quale
strumento di comunicazione
del vertice aziendale con il
personale.

D. Che cosa ci guadagnano
le aziende?

R. Guadagnano in termini
di efficacia dei processi azien-
dali, di efficienza e qualita del
lavoro del personale, miglio-
rano il servizio alla clientela,
P'utilizzo dei canali di vendita
e lefficacia del marketing. I
miglioramenti sono soprat-
tutto in termini di differen-
ziazione dell’offerta e di co-
municazione aziendale inter-
na ed esterna.

D. Come si fa a dare con-
tenuti di qualita a un sito o
a un portale? ‘

R. Utilizzando una solu-
zione di content management
in grado dirispondere alle esi-
genze di cui abbiamo detto. K
inoltre fondamentale che la
soluzione garantisca ampi
trend di crescita. L’interazio-
ne dell’azienda con i clienti
via Internet ¢ infatti sempre
maggiore e 1 margini di cre-
scita sono difficili da preve-
dere. Il content management
deve inoltre integrarsi con la
soluzione di gestione docu-

- mentale gia attiva in azien-

da e consentire 'accesso a tut-
te le informazioni che risie-
dono negli archivi. Bisogna
puntare a una soluzione glo-
bale in grado di gestire tutti
gli aspetti del content mana-
gement e alla implementa-
zione graduale della soluzio-
ne, partendo dalla gestione
della documentazione a uso
interno per poi estenderla a
clienti e fornitori. La solu-
zione individuata deve con-
sentire di far fronte a cresci-
te non facilmente preventi-
vabili, in particolar modo per
quanto riguarda P'accesso al-
le informazioni via Internet.




