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la misurazione delle attività di buzz marketing 
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Il buzz marketing 
è un concetto 
ampiamente 
discusso, è 
interazione e 
coinvolgimento 
dei canali on line.

Molto meno discusso ed ostacolo al suo sviluppo è la questione 
della misurabilità delle azioni.
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Perchèquestoaspettoè menodiscusso?

La misurazionerigorosa richiede un cambio di approccio e una
capacitàdi analisimolto profonda. Il mercatosta maturandoe ormai
non è più sufficientedireάŀōōƛŀƳƻinteragitocon15 bloged inserito
200ŎƻƳƳŜƴǘƛέ

ÁDiquanto è cambiatala situazione?Comeè cambiata?
ÁChetipo di reazioneabbiamoavuto?
ÁCosastaaccadendoŀƭƭΩƛƴŦǳƻǊƛdei bloganalizzati?
ÁQualiesigenzeinformative abbiamocoperto?In cheproporzione?

ÁAbbiamocostruitouna forma di relazione?

la misurazione delle attività di buzz marketing 
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bƻƴ ŝ ǘǳǘǘΩƻǊƻ ǉǳŜƭ ΦΦΦΦΦΦΦΦΦΦ 
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Il buzz marketing ŝ ŜǎǘǊŜƳŀƳŜƴǘŜ ŜŦŦƛŎŀŎŜ Ƴŀ ŎƻƳŜ ƻǊƳŀƛ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ  όŜ 
il mercato) ci ha insegnato può essere estremamente pericoloso se non 
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 società
2. 9Ω ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀ ǳƴŀ ǇǊŜŀƴŀƭƛǎƛ ǇǊƛƳŀ Řƛ ƛǇƻǘƛȊȊŀǊŜ ǳƴŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀΣ ǎǇŜǎǎƻ 
ǉǳŜǎǘŀ ŝ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ ƛƴ ƳƻŘƻ ƳŀƴǳŀƭŜ ƻ ǎŜƴȊŀ ƭΩŀǳǎƛƭƛƻ Řƛ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƛǎǘƛ

3. Sottovalutare le peculiarità di canale
4. Non avviare una preanalisi approfondita prima di effettuare gli 

interventi
5. bƻƴ ǊƛƭŜǾŀǊŜ Ŏƻƴ ǇǊƻƴǘŜȊȊŀ ƳǳǘŀƳŜƴǘƛ ŘŜƭ άƳƻƻŘέ
6. Trattare tutti i canali allo stesso modo
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Una metodologia scientifica 
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[ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŝ ǇǊƻǇƻǊǊŜ ǳƴŀ 
metodologia  scientifica basata su 
criteri oggettivi attraverso sistemi di 
ŀƴŀƭƛǎƛ ǎŜƳŀƴǘƛŎŀΣ άǊǳōŀƴŘƻέ ŀƭŎǳƴƛ 
concetti alla fisica. 

Il tutto ha due cardini che agiscono
comeǳƴΩǳƴƛǘŁ:

Capacità di analisi

SupportoŀƭƭΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ
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La misurarazione nasce da un progetto strutturato 
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Senza un approccio strutturato è impossibile ipotizzare una 
ƳƛǎǳǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛŀ ŘŜƭƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ

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



www.reputazioneonline.it

Caratteristiche della preanalisi

La preanalisi si avvale di Reputation Manager,  
un sofisticato servizioche, grazie 
ŀƭƭΩinterazione fra keyword e analisi 
semantica, si occupa di cercare le citazioni in 
TUTTO il WEB, canali informali compresi, 
riguardanti il brand, le figure aziendali, i 
prodotti, i servizi, le situazioni o i contesti.

ÁMulticanalità
ÁAnalisi a paniere aperto
ÁModelli di analisi ad entità 
ÁSistema ad autoapprendimento
ÁaƻŘŜƭƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǊŜŦŜǊŜƴǘŜ
ÁPresenza di una redazione di validazione

9
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Un sistema di contenuti presenti in rete è caratterizzato da una 
dinamica molto complessa in rapida evoluzione temporale.

Ogni commento inserito influenza queste dinamiche generando άƻƴŘŜ ŘƛǊŜǘǘŜέ 
ovvero causando rezioni dirette in risposta.

[Ŝ ƻƴŘŜ ŘƛǊŜǘǘŜ ǎƻƴƻ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƭƭŜ ǊŜŀȊƛƻƴƛ ƴŜƭ ŘƻƳƛƴƛƻ όŀŘ ŜǎŜƳǇƛƻ ǳƴ ōƭƻƎ 
qualsiasi) riferibili al nuovo contenuto inserito.

La questione è: esistono soltanto le onde dirette?
No. In casi sempre maggiori la reazione si ha anche fuori dal dominio, in 
ŦǳƴȊƛƻƴŜ Řƛ ŀƭŎǳƴŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ŘŜƭ ŘƻƳƛƴƛƻ ǎǘŜǎǎƻΦ vǳŜǎǘŜ ǎƻƴƻ ŘŜǘǘŜ άonde 
riflesseέ 

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 contrario 
le prime responsabili della viralità.

Paniere aperto: Il problema delle onde riflesse

10
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Un esempio di multicanalità: YouTube

Analisi di 301 video relativi Alfa MiTo.

ÁSono state erogate 3.820.874 
visualizzazioni (alla data 25 maggio 
2009)
ÁSono contenuti on demand, ad alto 
valore
ÁIl trend di crescita è del 2.4% al 
mese

11

Multicanalità:Reputation Manager oltre a blog, forum, twitter e 
qualsiasi pagina pubblica (wiki comprese) è in grado di analizzare 
i portali video come YouTube
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Un esempio di multicanalità: YouTube
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Il canale video è un canale attivo, lôutente non solo 

richiede ciò che vuole vedere ma partecipa poi al contenuto 

stesso commentandolo

Analizziamo gli indicatori di partecipazione e coinvolgimento:

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

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

LôIP dei 5 video pi½ commentati ha un valore di 0.16% quindi 

quasi doppio rispetto alla media

Lôindice di partecipazione ci INSEGNA cosa lôutente trova 

coinvolgente. Per quale ragione non dobbiamo farci dire 

dalla rete cosa è interessante?
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Un esempio di multicanalità: YouTube
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alfa

28%

mito

15%

macchina

11%

curva

10%

romeo
8%

scirocco

7%

volkswagen

11%

fiat
5%

marchio

5%
Concept cloud

Analisi di uno dei video 

più visualizzati

In questa discussione 

lôaccento ¯ sul marchio. 

Emerge anche il brand 

Fiat ma questo viene 

superato in termini di 

riferimenti da 

Volkswagen. Citata al 7% 

delle rilevanze la 

Scirocco.
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Un esempio di multicanalità: YouTube
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Propagazione del marchio da youtube verso il mondo 

internet
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Collegamento con il 2.0

A

Il numero totale di 

collegamenti verso 

lôesterno ¯: 1309

Interessante il picco 

registrato nel punto A, si 

tratta di una comparativa 

tra alfa Mito e Mini che 

evidentemente è molto 

ripresa nel web. Il 2.0 premia alcuni contenuti e 

penalizza altri.
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Un esempio di multicanalità: Peer2Peer
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Reputation Manager analizza anche con i contenuti Peer 

to Peer, lôesempio ¯ relativo al comico Beppe Grillo

Analisi della 
distribuzione 
tipologica dei 
ŎƻƴǘŜƴǳǘƛΦ [Ωуф҈ 
sono video nei vari 
formati disponibili. 
Il 9% mp3 o formati 
audio di spettacoli 
registrati. 
Interessante la 
ǇǊŜǎŜƴȊŀ ŀƭƭΩм҈ Řƛ 
ebook 
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Un esempio di multicanalità: Peer2Peer
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Ogni dominio ha una sua caratteristica. Come di determina?

!ƴŀƭƛȊȊŀƴŘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŘƻƳƛƴƛƻ ǘǳǘǘƛ ƛ ŎƻƴǘŜƴǳǘƛ ǇŜǊǘƛƴŜƴǘƛ ŀƭ 
brand emerge un posizionamento caratteristico.

¦ƴŀ ŎƘƛŀǾŜ Řƛ ǾƻƭǘŀΥ [ŀ ŎŀǊǘŀ ŘΩƛŘŜƴǘƛǘŁ Řƛ ǳƴ ŘƻƳƛƴƛƻ
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Indice NPS* POSITIVITA'NEGATIVITA'

-5 0% 100%

-4 10% 90%

-3 20% 80%

-2 30% 70%

-1 40% 60%

0 50% 50%

1 60% 40%

2 70% 30%

3 80% 20%

4 90% 10%

5 100% 0%
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Lƭ ǇŀǎǎŀƎƎƛƻ ŀǇǇŜƴŀ Ŧŀǘǘƻ ŝ ŎƻƴŎŜǘǘǳŀƭƳŜƴǘŜ ǘǳǘǘΩŀƭǘǊƻ ŎƘŜ 
banale in quanto si è passati da un sistema percettivo ad un 
sistema di coordinate in uno spazio. Youtube = (x,y). Risparmiamo 
per ora il tempo (t)

Lƭ ŎŀƳƳƛƴƻ Řŀƭƭŀ ǇŜǊŎŜȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƻƎƎŜǘǘƛǾƛǘŁ
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!ǊŎƘƛƳŜŘŜ ƴƻƴ ƭΩŀǾǊŜōōŜ Ƴŀƛ ŘŜǘǘƻ ΦΦΦΦΦΦΦΦΦΦΦ

19

Così i domini conversati galleggiano intorno a un brand per 

una sorta di principio di Archimede della rete:

ñun dominio immerso 

parzialmente o totalmente in un 

flusso di conversazione è 

sottoposto a una spinta dal 

basso verso l'alto, e da sinistra 

verso destra di intensità pari al 

peso del volume di opinioni 

positive spostateò

http://it.wikipedia.org/wiki/File:Experiment_physique_principe_d_Archimede.jpg
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Come in tutte le comunità, anche in rete nel 
ŎǊƻƎƛǳƻƭƻ Řƛ ƭǳƻƎƘƛ ŎƻƳǳƴƛ Ŝ άǎŜƴǘƛǘƻ ŘƛǊŜέ ŘŜƭƭŀ 
massa anonima si impone la voce di qualche 
opinion leader, che trascina le discussioni verso il 
porto sicuro del buon senso o le condanna alla 
deriva polemica e insensata

[ŀ ŎŀǊǘŀ ŘΩƛŘŜƴǘƛǘŁ Řƛ ǳƴ ŘƻƳƛƴƛƻΥ ƭΩƻǊŘƛƴŜ ŘŜƭ ŘƛǎŎƻǊǎƻ

20

hƎƴƛ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ŜǎǘŜǊƴƻ  ǎŀǊŁ ǎƻƎƎŜǘǘƻ ŀƛ ŎƻŘƛŎƛ ǾƛƎŜƴǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ 
ciascun dominio

hƎƴƛ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŎƻƴǘŜǎǘƻ Řƛ ŎƻƴǾŜǊǎŀȊƛƻƴŜ ƳŜǘǘŜ ƛƴ ƎƛƻŎƻ 
la possibilità di una relazione tra attori  e i loro discorsi sono sempre 
sorretti da argomentazioni più o meno complesse.

Il suo discorso è soggetto a un ordine discorsivo , alla gerarchia di ruoli e 
regole interne alla comunità ŎƘŜ ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎŜ ƭŀ ŎŀǊǘŀ ŘΩƛƴŘŜƴǘƛǘŁ Ŝ ƛƭ ŎƻŘƛŎŜ ŎƘŜ 
legittima i partecipanti alle discussioni in ciasun dominio

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/59/Museo_Egizio_di_Torino-631_o.jpg
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Non solo Youtube è mappato in un sistema di coordinate ma 
anche tutti gli altri domini pertinenti.Può essere calcolato in 
questo nuovo sistema il Centro di Massa della comunicazione.

Una visione completa del brand nel 2.0

21
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Il centro di massa della comunicazione rappresenta tutti i contenuti riferiti al 
brand come fossero in un sol punto. Lo spostamento può e deve essere 
fissato con criteri simili alla cinetica in fisica: posizione iniziale, posizione 
finale e tempo di percorrenza. Questo concetto risulterà molto importante 
per fissare obiettivi misurabili.

Centro di massa dei contenuti relativi al brand
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