Q@ Reputation
& O Manager

@ S Buzz
O Manager

Misurazione dei ritorni e degli impatti del buzz marketing

Ingegneria reputazionale

|IAB- Novembre 2009

© ActValueConsulting& Solutions2009¢ Riservato e Confidenziale
~ . ' - — 5 | o— haa¥

WWW. reputazmneonlme.ﬂ:



&c?ool\l/zlleputation www.reputazioneonline.it
anagenr

la misurazione delle attivita di buzz marketing

Il buzz marketing
e un concetto
ampiamente
discusso, e
Interazione e
coinvolgimento
dei canali on line.

Molto meno discusso ed ostacolo al suo sviluppo e la questione
della misurabilita delle azioni.
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la misurazione delle attivita di buzz marketing

Percheguestoaspetto e menodiscusso?

La misurazionerigorosa richiede un cambio di approccioe una
capacitadi analisimolto profonda Il mercatosta maturandoe ormai
non e piu sufficientedirea | 0 0 Anterddgttocon 15 bloged inserito

20002 YYSVY U A €

ADiquanto & cambiatala situazioneZTomee cambiata?

AChetipo di reazioneabbiamoavuto?

ACosastaaccadendd f f Q Mdef MogzhdliFzat?
AQualiesigenzenformative abbiamocoperto?In che proporzione?

AAbbiamocostruitounaforma di relazione?
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Il buzz marketingg SAUNBYlFYSY(dS SFTFFAOIO
Il mercato) ci ha insegnato puo essere estremamente pericoloso se no
condotto con metodo e con team specializzati.

Le ragioni dei casi di insuccesso?

1. Spesso i progetti Sono poco strutturati e gestiti da una sola societa

2.90Q ySOS&aal NAIF dzyl LINBIFyYylFfA&aA LN
jdzSadal 8§ SF¥FFSdaddzr i Ay Y2R2 Yl Yy

3. Sottovalutare le peculiarita di canale

4. Non avviare una preanalisi approfondita prima di effettuare gl

Interventi o
502y NAt SOINBE O2y LINRBYOWSI T Ydzil
6. Trattare tutti | canali allo stesso modo
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Una metodologia scientifica

[ Q20 ASG0AG2 § LN
metodologia scientifica basata su
criteri oggettivi attraverso sistemi di

FyFtftA&aA aSYFyGaAao I £ O
concetti alla fisica.
Il tutto ha due cardini che agiscono
comedzy Qdzy A Ut
QCPQ".\?;E;;SE'O” Capacita di analisi
C?@@Buzz . A oA
O O Manager Supportol £t t QAY U SNIISY U 2
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La misurarazione nasce da un progetto strutture

Senza un approccio strutturato e impossibile ipotizzare una
YAAddzNI T A2yS RSt €t QSTFFAOF OAI RS
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Preanalisi
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Preanalisi Pianificazione Esecuzione Postanalisi
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Preanalisi

La preanalisi ha come obiettivo una scansione profonda dei
contenuti, relativi al brand prodotti e servizi, attualmente
presenti nel web.

You (I3

sec anse

A TSN

Q@ Reputation {
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Caratteristiche della preanalisi

La preanalisi si avvale Reputation Manager, S ———

un sofisticato serviziache, grazie X @ggg&ggion
| finfer@zione fra keyword e analisi

semantica si occupa dtercare le citazioni in o damo

TUTTO il WERanali informali compresi, T

riguardanti il brand, le figure aziendall, i A

prodotti, i servizi, le situazioni o i contesti. s =
AMulticanalita ‘ :

AAnalisi a paniere aperto e |
AModelli di analisi ad entita 1- [ Sl
ASistema ad autoapprendimento P =T =

Aa2 RSttt ATTIFT A2YS Iiéff‘:-r -~ 8 ;..;.::-'_m.('“.

APresenza di una redazione di validazione
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Paniere aperto: Il problema delle onde riflesse

Un sistema di contenuti presenti in rete e caratterizzato da una
dinamica molto complessa in rapida evoluzione temporale.

Ogni commento inserito influenza queste dinamiche generanglo/ R S
ovvero causando rezioni dirette in risposta.

[ S 2YRS RANBGOGS az2y2 tQAYyaASYS RSt f
gualsiasi) riferibili al nuovo contenuto inserito.

La questione e: esistono soltanto le onde dirette?

No. In casi sempre maggiori la reazione si ha anche fuori dal dominio, In
FTdzyl A2yS RA It OdzyS OF NI &SN & (iohdd K S
riflesse

Con una analisi ed una interazione basata su un set predefinito di domini si
possono misurare le onde dirette ma non le onde riflesse che sono al contraric
e prime responsabili della viralita.

e _ o, % E s

www.reputazioneonline.it



@ Reputation
@é’ QO Manager

| portali video come YouTube

Analisi di 301 video relativi Alfa MiT

ASono state erogate 3.820.874

visualizzazioni (alla data 25 maggio |z

2009)

ASono contenuti on demand, ad alt

valore
All trend di crescita & del 2.4% al

mese

Multicanalita:Reputation Manager oltre a blog, forum, twitter e
qualsiasi pagina pubblica (wiki comprese) e in grado di analizzare

www.reputazioneonline.it

Un esempio di multicanalita: YouTube
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Un esempio di multicanalita: YouTube

Il canale video € un canale attivo, | ut ent e
richiede cio che vuole vedere ma partecipa poi al contenuto
stesso commentandolo

n

Analizziamo gli indicatori di partecipazione e coinvolgimento:

| video sono stati commentati 3409 volte con un IP (indice

di partecipazione) di 0.092% che e un valore rilevante.

LOI P deli 5 video pi ¥ comment ati
guasi doppio rispetto alla media

LOI ndi ce di partecipazione ci

coinvolgente. Per quale ragione non dobbiamo farci dire
dalla rete cosa e interessante?
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Un esempio di multicanalita: YouTube

QO Manager

Analisi di uno dei video
piu visualizzati marchio Concept cloud

. 5%
fiat
5%

In questa discussione

volkswagen

| 6accento S ur | mar C
Emerge anche il brand —
Fiat ma questo viene seroece —

superato in termini di
riferimenti da v
Volkswagen. Citata al 7%

delle rilevanze la o
Scirocco. o
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Un esempio di multicanalita: YouTube

Propagazione del marchio da youtube verso il mondo

Internet

Numero di backlinks

Collegamento con il 2.0
70 A
60 -
50 A
40
30

20

12 L\um:“[ Lﬂ.‘.LijJﬂLth.d.ulL;;L.L. 1] | . L...u..

contenuti

Il 2.0 premia alcuni contenuti e
penalizza altri.

Il numero totale di
collegamenti verso
| 0esterno

Interessante il picco
registrato nel punto A, si
tratta di una comparativa
tra alfa Mito e Mini che
evidentemente e molto
ripresa nel web.
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to Peer,

Analisi della
distribuzione
tipologica dei
O2y Sy dzii A
sono video nei vari
formati disponibili.
I 9% mp3 o formati
audio di spettacoli
registrati.
Interessante la
LINBaSyl I
ebook
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Un esempio di multicanalita: Peer2Peer

Reputation Manager analizza anche con i contenuti Peer
| esempi o rel ati vo

® [ Qy da:

€ Qm:

Tipologia contenuti

1% 1% 0%

mvideo

=mp3
ebook
documento

articolo
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Un esempio di multicanalita: Peer2Peer

Axis Title

200
180
160
140 -+
120 +
100 -+
80 A
60 -
40 A
20 -+

Trend mensile

M

Distribuzione contenuti presenti

2 4 200
180
160

Axis Title

140
120
100
80
60
40
20

Numero di contenuti presenti

Axis Title
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Ogni dominio ha una sua caratteristica. Come di determina?

lyEFEATTEFYR2 |ffQAYGSNY2 RA dzy R
brand emerge un posizionamento caratteristico.

Detractors A Advocacates
I
Q2 "é‘ Q1 -5 0% 100%
g . -4 10% 90%
® -3 20% 80%
g YouTube ) 30% 70%
Q NPS 1 40% 60%
€ 0 50% 50%
1 60% 40%
2 70% 30%
3 80% 20%
Q3 Q4 4 90% 10%
5 100% 0%
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Lf LI &aalr3aairz LIWISYLr Flradz s
banale in quanto si e passati da un sistema percettivo ad un
sistema di coordinate in uno spazio. Youtube = (x,y). Risparmiamo
per ora il tempo (t)

Detractors A Advocates
—
'S
Q2 § Ql
,-""Eé_'_ —I-‘lll’
- ©
<~ = YouTube
@)
a) NPS
Q3 Q4
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Cosi i domini conversati galleggiano intorno a un brand per
una sorta di principio di Archimede della rete:

fun dominio Immerso

parzialmente o totalmente in un

flusso di conversazione e

sottoposto a una spinta dal
basso verso l'alto, e da sinistra
verso destra di intensita pari al

peso del volume di opinioni
positive spostateo “

g - . !
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h3aIyA AYISNBSYy(O2z2 |t QAY(ISNYy2
la possibilita duna relazione tra attorie i loro discorsi sono sempre
sorretti da argomentazioni piu 0 meno complesse.

Come in tutte le comunita, anche in rete nel
ONRIAdz2f 2 RA fdz23KA O:
massa anonima si impone la voce di qualche
opinion leader, che trascina le discussioni verso
porto sicuro del buon senso o le condanna alla
deriva polemica e insensata

Il suo discorso e soggettaua_ ordine dlscorswo aIIa gerarchla di ruoli e
regole interne alla comunitO KS O2 ad A ddza a0S 1 O
legittima | partecipanti alle discussioni in ciasun dominio
h3IyA AVUSNBSYU2 SaidSNy?2 al N
ciascun dominio

e . o, % A

www.reputazioneonline.it


http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/59/Museo_Egizio_di_Torino-631_o.jpg
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Una visione completa del brand nel 2.0

Non solo Youtube e mappato in un sistema di coordinate ma
anche tutti gli altri domini pertinenti.Puo essere calcolato in
guesto nuovo sistema il Centro di Massa della comunicazione.

Advocates

YouTube

Detractors a

=
Q2 S
(J @ -
® :
s

Ciao.it
® ® °

< \_
® ®
Q3

—
Q1

- NPS
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Centro di massa del contenuti relativi al brand

Il centro di massa della comunicazione rappresenta tutti i contenuti rife
brand come fossero in un sol punto. Lo spostamento puo e deve essere
fissato con criteri simili alla cinetica in fisica: posizione iniziale, posizione
finale e tempo di percorrenza. Questo concetto risultera molto importante

per fissare obiettivi misurabili.

Detractors X1A A X2 Advocates
; —
centodimassa ! |
NPS

Domain rank
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