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Lezione n. 1
- Introduzione  al corso
- Romenti (Misure formative Cap 5)
- Dispense a cura del docente: Enti Certificatori, Media monitoring
- 1° Esercitazione Media Monitoring

METRICHE DELLA 
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Cosa faremo insieme in questi mesi?

• Analizzeremo a fondo tutto ciò che una direzione 
comunicazione dovrebbe monitorare e misurare. 

• Inviteremo esperti del settore a raccontarci la loro 
esperienza.

• Approfondiremo con esercitazioni:
• Il Media Monitoring
• I Social Media Analytics (con un focus particolare su Facebook)

• Scriveremo i report di analisi  in base alle informazioni 
raccolte con le misurazioni/indagini corredati 
interpretazioni strategiche e commenti.
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• SCARSA PROPENSIONE ALLA MISURAZIONE 
RISPETTO AD ALTRI SETTORI AZIENDALI

BARRIERA ALLO SVILUPPO DELLA PROFESSIONE

SOLO NEL 2000 LE ATTIVITÀ DI COMUNICAZIONE 
SONO DIVENTATE UNA DIREZIONE

Perché misurare la comunicazione?
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• VISIONE MANAGERIALE DELLA FUNZIONE E 
AMPLIAMENTO DEL RUOLO

RICONOSCIMENTO DELL’IMPORTANZA STRATEGICA 
DELLA FIGURA E DELLA DIREZIONE

INVESTIMENTI DA PARTE DEL TOP MANAGEMENT

Perché misurare la comunicazione?
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LA VIA PER UN MAGGIOR RICONOSCIMENTO 
DEL RUOLO STRATEGICO DELLA FUNZIONE

PASSA ATTRAVERSO…

UNA CORRETTA, AFFIDABILE, 
MULTIDIMENTISIONALE            

MISURAZIONE DEI RISULTATI

Perché misurare la comunicazione?
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A cosa ci servono le ricerche?
• Per conoscere meglio i clienti, consumer e business

• Per conoscere meglio i clienti dei competitors

• Per trovare idee nuove

• Per ottimizzare gli investimenti di marketing e 
comunicazione:
• Ricerche sul prodotto e l’esperienza del servizio
• Sul custumer journey
• Sulla distribuzione
• Sul sito web e sull’ecommerce
• Sulla comunicazione ATL e BTL
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Le ricerche sulla comunicazione

Analisi trend socio 
culturali

Verifica Reputation del 
Gruppo

Verifica 
Format advertising

Monitoraggio 
continuativo
Advertising

Analisi presenza e 
pressione dei Brand 

sui diversi media 

Ricerche ad hoc su 
singole campagne Ricerche su temi 

specifici (WOM) Monitoraggio
Sponsorsorizzazioni

Web & Big Data
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Cosa vogliamo dalle ricerche

Risultati
Motivo dei 

risultati Possibili azioni
Fenomeno 
monitorato
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La consapevolezza che la misurazione della 
comunicazione sia importante è scontata

Global Survey of Communications Measurement 2009, Amec e Benchpoint:
• il 77% dei direttori della comunicazione misura i risultati delle sue azioni con un 

incremento del 10% rispetto al 2004;
• tra coloro che dichiarano di non “misurare” il motivo principale (per il 70%) è il 

costo (o la percezione del costo), seguita dalla mancanza di tempo, di kow-
how e la paura che gli altri ne mettano in dubbio il valore. La paura dei risultati 
invece non sembra essere un problema particolarmente importante.

Perché misurare la comunicazione?

INSODDISFAZIONE DIFFUSA AVERE UN UNICO STANDARD 
DI MISURAZIONE
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VIVIAMO IN UN MONDO INTERCONNESSO: NON SI 
DEVONO MISURARE I RISULTATI DELLE SIGNOLE 

CAMPAGNE IN MODO ISOLATO MA RICONOSCERE 
L’IMPORTANZA DELLA COMUNICAZIONE INTEGRATA

UN PERCORSO DI MISURAZIONE EFFICACE HA      
OBIETTIVI CHIARI E MISURABILI

LA MISURAZIONE E’                                               
UN RAGIONAMENTO STRATEGICO:                                     

QUALI RISULTATI MI ASPETTO DI RAGGIUNGERE?

LA MISURAZIONE DEVE TENER CONTO 
DELL’AMBIENTE ORGANIZZATIVO IN CUI AVVIENE
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Relazioni Esterne e Eventi

Comunicazione Interna

ADV & Sponsorship

Relazioni Istituzionali

1

2

3

4

La Direzione Comunicazione
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Ieri vs Oggi

Ogni settore della Direzione 
Comunicazione aveva i propri 
pubblici di riferimento e un 
linguaggio specifico e codificato 
per parlare con ognuno dei suoi 
segmenti. 

Esistevano modelli consolidati e 
“fissi” con cui gestire i rapporti con 
i media, con i clienti, etc. 
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Ieri vs Oggi
I settori sono rimasti gli stessi, ma i 

modelli e i linguaggi sono in continua 
evoluzione. 

Abbiamo accesso ad un flusso 
ininterrotto di dati che permettono di 

targhettizzare con precisione i clienti e 
studiare messaggi mirati (con 

conseguente aumento dei costi per 
sviluppare progetti adatti ad ogni 

canale). 
I linguaggi sono in continua evoluzione 

e pertanto, per poter comunicare con 
clienti e stakeholder si devono 

sperimentare sempre nuovi modelli, 
non sempre vincenti..
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Il rapporto con i media era basato su un 
paradigma fisso composto da: 
• comunicato stampa
• telefonata al giornalista di turno (o anche al 

direttore)
• articolo sul giornale

Ieri vs Oggi

Chiunque può leggere un comunicato 
stampa di un’azienda e diventare 

stakeholder positivo o negativo del brand, 
riprendendone i contenuti per esempio su 

un blog, ma anche su un profilo         
Twitter o Facebook.
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Ieri il cliente e lo stakeholder erano lontani oggi invece sono 
onnipresenti. Ogni giorno scrivono, commentano, linkano, 
l’azienda è “costretta a dialogarci in pubblico e real time”.

Ieri la Direzione Comunicazione sapeva sempre quali fossero i 
suoi stakeholder e dove trovarli. 
Oggi invece, deve essere in grado di individuare il suo 
stakeholder anche nel brusio indistinto della Rete.

Ieri vs Oggi
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Stefania Romenti
Misurare il capitale Comunicativo

Capitolo 5_Una tassonomia dei KPI di comunicazione
(Le misure formative nelle attività di relazione con i media)
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Gli enti certificatori
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ADS_ACCERTAMENTI DIFFUSIONE STAMPA

È la società che certifica e divulga i dati relativi alla tiratura e alla diffusione e/o distribuzione 
della stampa quotidiana e periodica di qualunque specie pubblicata in Italia.
Pubblica mensilmente i dati dichiarati dagli editori per offrire informazioni in continuo 
aggiornamento (edizioni cartacee ed edizioni digitali a pagamento).
Il processo che porta alla certificazione dei dati dura quasi due anni. La società provvede 
a stabilire le norme e condizioni per l'esecuzione degli accertamenti necessari alla certificazione 
mediante emanazione di Regolamenti, differenziati in relazione alle diverse specie di pubblicazioni.

La storia di ADS ha inizio nel 1975 quando le Associazioni UPA (Utenti Pubblicità Associati), 
FIEG (Federazione Italiana Editori Giornali), FEDERPRO (Federazione Professionale della 
Pubblicità), FIP (Federazione Italiana Pubblicità), costituiscono ADS per rendere possibili le 
certificazioni dei dati di diffusione e di tiratura della stampa quotidiana e periodica di qualunque 
specie pubblicata in Italia.
Attualmente i soci di ADS sono: UPA, Assocomunicazione (Associazione delle Imprese di 
Comunicazione), UNICOM (Unione Nazionale delle Imprese di Comunicazione), che rappresentano 
la “parte Utenti-Agenzie”, FIEG e FCP (Federazione Concessionarie di Pubblicità) che 
rappresentano la “parte Editori-Concessionarie”. 

Con il rilascio del Certificato, ADS è autorizzata alla divulgazione dei dati certificati mediante 
la loro pubblicazione su “ADS NOTIZIE”, organo di informazione dell’Associazione che è messo a 
disposizione di tutti gli operatori interessati.
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AUDIWEB

E’ l’organismo “super partes” che rileva e distribuisce i dati di audience di internet in Italia, 
offrendo al mercato dati obiettivi, di carattere quantitativo e qualitativo, sulla fruizione del mezzo.

Audiweb è un Joint Industry Committee, un organismo partecipato dalle associazioni di categoria 
che rappresentano gli operatori del mercato: Fedoweb (50%), associazione degli editori online, UPA 
Utenti Pubblicità Associati (25%), che rappresenta le aziende nazionali e multinazionali che 
investono in pubblicità e Assap Servizi s.r.l., l’azienda servizi di UNA (25%), associazione delle 
agenzie e centri media operanti in Italia.

La società è gestita da un Consiglio di Amministrazione, presieduto da Marco Muraglia, affiancato 
da un Comitato Tecnico che ha funzioni propositive e consultive sull’impostazione della ricerca e del 
sistema di rilevazione.

L‘attuale impianto di rilevazione consente di produrre stime puntuali sulla fruizione di internet 
sia da PC che da mobile (smartphone e tablet).
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AUDIWEB

Gli utenti attivi non sono da confondere con i browser unici.

Quando si parla di utenti attivi si fa riferimento all’insieme di utenti unici, persone non replicate, 
che si sono collegati a internet almeno una volta nel periodo in analisi.
Il sistema di rilevazione di Audiweb consente di riconoscere un utente unico anche quando:
• - sono stati cancellati o bloccati i cookies;

- accede da diversi device;
- naviga con un altro browser;
- accede da un altro PC.

Se ci si riferisce ai browser unici, non si può parlare di persone, poiché l’elemento “contato” è 
rappresentato dal browser che, in un determinato momento, ha visualizzato una pagina o altri 
componenti. Questo tipo di dati deriva, infatti, dalla rilevazione censuaria.

La total digital audience non è la somma dell’audience dei device rilevati.
Gli utenti unici indicati nella total digital audience non sono pari alla somma degli utenti unici di 
ognuno dei tre device rilevati (PC, smartphone e tablet), ma il totale degli utenti unici che hanno 
navigato solo da PC, solo da smartphone, solo da tablet o da tutti i device rilevati al netto delle 
sovrapposizioni.
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AUDITEL
Auditel misura ogni giorno le performance editoriali e pubblicitarie della TV utilizzando 
sia un sistema di ricerca campionario che un sistema di ricerca censuario

La mission di Auditel è la rilevazione e la diffusione dei dati che fotografano, 24 ore su 24, 
minuto per minuto, l’intera offerta televisiva nella sua articolazione digitale, satellitare, live e on-
demand, su tutte le piattaforme e tutti i device. 

Le attività di Auditel sono oggetto di vigilanza (Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni) 
perché le informazioni esprimono l’unità di misura riconosciuta dal mercato per valutare il 
ritorno dei propri investimenti, sia sotto il profilo editoriale che sotto il profilo pubblicitario.

Auditel è un Joint Industry Committee, un organismo a controllo incrociato che riunisce
tutte le componenti del mercato televisivo ossia i broadcasters, gli investitori pubblicitari, le 
agenzie e i centri media:  
La composizione societaria: RAI, RTI (Reti Televisive Italiane), UPA; Assap Servizi; La/; 
Confindustria Radio Televisioni; FIEG.

Auditel è in grado di misurare i contenuti e la pubblicità oltre che sulla TV tradizionale anche su 
Smart TV, Personal Computer (PC), Smartphone, Tablet e Game Console,
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AUDITEL
SISTEMA CAMPIONARIO

16.100 famiglie (rappresentative dell’intera popolazione italiana) formano il campione Auditel 
(SuperPanel), sono dotate di un’apparecchiatura elettronica (Meter) che consente di 
monitorare, 24 ore su 24, i loro consumi televisivi fruiti su televisore tradizionale, Smart TV, PC, 
Game Console, etc. 
I dati del monitoraggio vengono resi pubblici ogni giorno poco prima delle 10 di mattina. 
Auditel produce ogni giorno una currency, una moneta riconosciuta dal mercato che viene 
utilizzata per regolare i rapporti commerciali tra chi fa televisione e chi in televisione acquista 
spazi pubblicitari.

Il sistema campionario rileva
• Ascolto Medio (ascolto nel minuto medio) = il numero medio dei telespettatori di un 

programma. È pari al rapporto fra la somma dei telespettatori presenti in ciascun minuto di un 
dato intervallo di tempo e la durata in minuti dell’intervallo stesso.

• Share = il rapporto percentuale tra gli ascoltatori di un canale TV e il totale degli ascoltatori 
che stanno guardando qualunque altro programma sulle diverse reti. È il dato più utilizzato dai 
media quando scrivono di ascolti TV.

• Penetrazione = il rapporto percentuale tra gli ascoltatori di una certa categoria e il loro 
universo statistico di riferimento (es. quanti ragazzi di 15 anni vedono un programma rispetto 
al totale 15enni)
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AUDITEL
• Contatti netti = tutte le singole persone che vedono almeno un minuto di un certo 

programma. Si contano una volta sola. Questo dato, nel gergo degli addetti ai lavori, è definito 
anche Copertura.

• Minuti Visti = il numero medio di minuti visti dai telespettatori per ogni programma. È pari al 
rapporto tra l’ascolto medio di quel programma, moltiplicato per la durata e diviso per i contatti 
netti.

• Permanenza = è il dato indicatore della fedeltà di visione. Si ottiene come rapporto 
percentuale tra il numero di minuti visti in media dagli ascoltatori di un certo programma e la 
durata del programma.
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AUDITEL
Una serie di step evolutivi consente l’incrocio tra i dati del sistema campionario e i dati del 
sistema censuario generando la cosiddetta Total Audience, ovvero l’integrazione degli ascolti 
della TV tradizionale con quelli dei device digitali, attraverso metriche univoche e omogenee.

Il sistema censuario rileva gli ascolti TV su tutti i device abilitati. Vengono rilevati gli ascolti 
tramite browser (web, mobile e Smart TV) e App (desktop, mobile e SmartTV). 
Ad oggi Auditel rileva gli ascolti di 6 editori: Discovery, La 7, Mediaset, RAI e Sky (86% degli 
ascolti televisivi). 

Per misurare gli ascolti sui device digitali, vengono utilizzate metriche che allo stato non 
vengono sommate a quelle tradizionali ma solo affiancate: 
• Average Minute Rating-Device = ascolto nel minuto medio digitale. Di fatto è identico 

all’AMR della TV tradizionale, ma, invece di misurare gli spettatori nel minuto medio, quantifica 
i device nel minuto medio (dietro cui vi è sicuramente almeno un telespettatore). Auditel non 
ritiene corretto sommare AMR con AMR-D, ma questa seconda è il KPI più vicino all’ascolto 
aggiuntivo, o la cosiddetta “share addizionale”, che un programma o un canale riescono a 
realizzare sui device digitali. 

• Legitimate Stream (probabilmente diverrà centrale nelle decisioni dei pianificatori 
pubblicitari) =  misura il volume di stream erogati e visti di un contenuto per almeno 300 
millisecondi (soglia tecnica per avere certezza dell’effettivo avvio dello stream) da ciascun 
device. 
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AUDITEL

• Total Time Spent = è calcolato sommando tutti i secondi in cui ciascun device ha visualizzato 
contenuti editoriali e pubblicitari di un singolo canale. Si calcola per settimana, fascia oraria, 
classe di device e modalità di visione.

• Average Stream Duration = calcola la durata media di uno stream. 

Così come è accaduto per il SuperPanel (rilevazione campionaria), anche per la rilevazione 
censuaria Auditel ha definito una Golden Rule = l’insieme di regole capaci di garantire a tutto il 
mercato la certezza della univocità delle elaborazioni. 

Verso la Total Audience della TV…
I dati prodotti dal nuovo sistema censuario non sostituiscono quelli prodotti dal sistema 
campionario né vi possono essere sommati ma li affiancano. 
La ‘Total Audience della televisione’ (come è definita in gergo tecnico dagli stakeholder) è la 
“chimera” di tutte le società di rilevazione degli ascolti e di tutti gli omologhi internazionali di 
Auditel: tutti ci stanno lavorando, nessuno fino ad oggi è ancora riuscito a realizzarla.



A.A 2022/2023                                                                                         METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 26

TAVOLO EDITORI RADIO (TER)

TER è una società a responsabilità limitata, costituita dalla quasi totalità delle 
componenti produttive pubbliche e private, nazionali e locali della radiofonia italiana. Tra gli 
scopi statutari vi è quello di curare la rilevazione degli ascolti radiofonici in Italia.

L’indagine campionaria unitaria, rappresentativa della popolazione italiana dai 14 anni, 
sull’ascolto delle emittenti radiofoniche pubbliche e private, nazionali e locali, rileva, 
informazioni che consentono di stimare il numero, la composizione e il profilo degli 
ascoltatori al livello totale Italia e per, area geografica e singole regioni 
La rilevazione è effettuata telefonicamente con l’ausilio del computer (sistema CATl).
L’indagine viene realizzata utilizzando la tecnica Day After Recall, che consiste nel chiedere a 
ciascun intervistato quali sono stati i suoi comportamenti di ascolto del mezzo Radio nel periodo 
recente (ultimi 7 giorni), e nella giornata di ieri, e di attribuire, per fasce orarie e per singolo 
quarto d’ora della giornata, gli ascolti del mezzo alle specifiche emittenti ascoltate.
L’indagine si basa sulla realizzazione di 120.000 interviste annuali (su telefoni fissi e su 
cellulari) suddivise tra GfK e Ipsos (60.000 per Istituto).

Parallelamente la Tavolo Editori Radio realizza un’ulteriore indagine tramite DOXA (CATI), 
avente l’obiettivo di rilevare la copertura del mezzo radio nel periodo che eccede gli ultimi 7 
giorni. ovvero i 14 e i 28 giorni. Tale indagine parallela è condotta su un campione annuo di 
20.000 interviste, rappresentativo della popolazione residente in Italia dai 14 anni. 
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IL MEDIA MONITORING
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I MEZZI D'INFORMAZIONE 
SONO INTERCONNESSI TRA 
DI LORO

NON ESISTE PIÙ UNA 
TESTATA GIORNALISTICA 
SENZA UN PROFILO 
SOCIAL, LA TV SI GUARDA 
SPESSO IN STREAMING E 
LA RADIO IN PODCAST

IL PANORAMA DEI MEDIA È CAMBIATO RADICALMENTE 
NEGLI ULTIMI ANNI SIA IN RELAZIONE AI CANALI CHE 

ALLA FRUIZIONE DEI TARGET
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NON È PIÙ POSSIBILE DISTINGUERE TRA MEDIA 
TRADIZIONALI E WEB

È NECESSARIO AVERE 
METRICHE COMUNI PER TUTTI I MEDIA CHE 
PERMETTANO LA LORO CONFRONTABILITÀ
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Misurare la presenza di un soggetto/azienda sui media deriva dall’esigenza dell’ufficio stampa di 
misurare il proprio lavoro, ovvero misurare la visibilità raggiunta dal soggetto/azienda grazie agli 
articoli/post veicolati dai media. 

Le metodologie quantitative e qualitative utilizzate per misurare la visibilità di un  
soggetto/azienda sui media rispondono a due domande: QUANTO si parla di me sui media? e 
COME se ne parla?

Partiamo dal QUANTO: un articolo o un post ci forniscono innanzitutto dei dati QUANTITATIVI
che possiamo definire in maniera OGGETTIVA e che danno un primo dato sulla rilevanza e la 
visibilità della presenza sui media della mia azienda.

I parametri quantitativi di misurazione
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I parametri QUANTITATIVI: le 3 macro dimensioni da misurare

Audience 
fonte

Visibilità del 
passaggio 

Importanza 
del soggetto 

analizzato

principale

L’articolo è 
interamente dedicato

al soggetto d’analisi

secondario

ll soggetto dell’analisi è 
presente nell’articolo 

insieme ad altri 

marginale

Il soggetto dell’analisi 
è solo citato 
nell’articolo
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I parametri QUANTITATIVI
alcuni KPI della STAMPA CARTACEA

Tipologia 
Media

Nazionale Periodico Locale

Pagina

Prima Prima 
economia Altre pagine

Lunghezza

Righe Colonne

Tipo di 
articolo

Intervista Servizio Trafiletto

Tipologia 
titolo

Completo Titolo e 
sottotitolo Solo titolo

Presenza 
immagini

Tipologia 
firma

Firmato Sigla Non firmato
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Tipologia 
Media

Nazionale Periodico Locale

Pagina

HP HP 
economia Altre pagine

Tipo di 
articolo

Intervista Servizio

Presenza 
immagini/  

video
Engagement

Commenti Condivisioni

Backlink Tipologia 
firma

Firmato Sigla Non firmato

I parametri QUANTITATIVI
alcuni KPI della STAMPA ONLINE
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I parametri QUANTITATIVI
testata e visibilità del passaggio
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I parametri QUANTITATIVI
testata e visibilità del passaggio
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PRINCIPALE

MARGINALE

I parametri QUANTITATIVI
importanza del soggetto analizzato
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PRINCIPALE

MARGINALE

I parametri QUANTITATIVI
importanza del soggetto analizzato
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Una volta definita l’importanza del soggetto d’analisi e quindi del QUANTO SONO VISIBILE, 
si passa all’analisi QUALITATIVA e cioè del COME SONO VISIBILE.  

Dare una valutazione sulla qualità della visibilità del soggetto implica l’intervento del fattore 
umano che giudica quello che legge senza essere condizionato o influenzato da conoscenze 
pregresse o da giudizi di valore. 

Il punto di vista deve essere quello del «lettore medio» che si pone per la prima volta di 
fronte all’articolo/post senza conoscere le strategie di comunicazione dell’azienda e 
attribuendo un giudizio solo sulla base del contenuto e della tonalità specifica dell’articolo. 

Non esistono cioè valutazioni a priori positive o negative.

In definitiva: bisogna valutare soggettivamente cercando di essere il più oggettivi 
possibile.

Il sentiment
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Il sentiment
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AUTOMATICO: ATTRIBUITO DA UNA MACCHINA IN BASE AD UN ALGORITMO
ü ECONOMICO 

ü AMPI MARGINI DI ERRORE

ü GIUDIZIO NEUTRO AL 70/90% DEGLI ARTICOLI

MISTO: ATTRIBUZIONE MANUALE AD UN CORPUS DI ARTICOLI

MANUALE: ATTRIBUITO DA UNA PERSONA
ü COSTOSTO

ü MINORI MARGINI DI ERRORE

IL «LETTORE MEDIO» DOVREBBE GIUDICARE SENZA ESSERE INFLUENZATO DA 
CONOSCENZE PREGRESSE O GIUDIZI DI VALORE, SENZA CONOSCERE LE STRATEGIE DI 

COMUNICAZIONE DELL’AZIENDA

VALUTARE SOGGETTIVAMENTE CERCANDO DI ESSERE IL PIU’ OGGETTIVI POSSIBILE

Il sentiment
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IL SENTIMENT AUTOMATICO PUO’ 
RIUSCIRE A CAPIRE?

IL SARCASMO

LA CENTRALITA’ DEL SOGGETTO 
NEL MESSAGGIO

LE AMBIGUITA’ SEMANTICHE DI 
ALCUNE PAROLE COME PER 

ESEMPIO IL LEMMA “RIALZO”, 
POSITIVO SE SI PARLA DI TEMI 
ECONOMICI E NEGATIVO SE SI 

PARLA DI PRODOTTI
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TOTALMENTE 
POSITIVA

ABBASTANZA 
POSITIVA

BILANCIATO

ABBASTANZA 
NEGATIVA

TOTALMENTE 
NEGATIVA

Nell’articolo non emergono criticità sul soggetto 
d’analisi che raccoglie esclusivamente visibilità 
positiva.

Nell’articolo si parla bene del soggetto dell’analisi 
ma emerge qualche lieve criticità.

Le positività e le negatività sul soggetto d’analisi 
si bilanciano all’interno dell’articolo. 

Nell’articolo si parla male del soggetto dell’analisi 
ma emerge qualche lieve positività.

Nell’articolo non emergono positività sul soggetto 
d’analisi che raccoglie esclusivamente visibilità 
negativa.

Il sentiment
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TOTALMENTE 
POSITIVO

TOTALMENTE 
NEGATIVO

Il sentiment
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ABBASTANZA 
POSITIVO

ABBASTANZA 
NEGATIVO

Il sentiment
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BILANCIATO

Il sentiment
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Il sentiment: il dilemma del neutro
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Inoltrandoci nella misurazione del soggetto e nella composizione della griglia d’analisi, il 
passaggio successivo prevede la rilevazione degli argomenti, cioè di alcuni aspetti 
significativi all’interno dell’articolo/post, utili al cliente per definire i punti di forza e di debolezza 
delle sue strategie. 

Ogni argomento individuato può essere valutato singolarmente. In questo modo si fornisce 
al cliente un quadro generale dei temi che hanno impattato in positivo o in negativo sulla sua 
visibilità.

È possibile definire delle macro-aree all’interno delle quali far rientrare più argomenti. 

Per semplicità inseriamo nella griglia d’analisi relativa al soggetto Tim-Telecom solo due 
macrotemi: 

PRODOTTI E SERVIZI in cui rientrano tutte le tematiche relative ai prodotti e ai servizi offerti 
da Tim (es: telefonini, tariffe, lancio di nuovi prodotti, qualità del servizio, tecnologie, 
assistenza clienti e tutto ciò che ha a che fare con il core business dell’azienda ovvero la 
telefonia).

CORPORATE comprende le strategie, le alleanze, gli accordi, le acquisizioni, gli investimenti, 
le sponsorizzazioni, i riferimenti agli azionisti, alle società controllate, ai risultati economici e ai 
rapporti con gli stakeholder e con le Autorità.

Gli argomenti
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RILEVARE LA MAPPA SEMANTICA

DEFINIRE IL PROFILO DI IMMAGINE 

INDIVIDUARE GLI ELEMENTI POSITIVI E NEGATIVI DELLA CUSTOMER EXPERIENCE

DARE UN PESO QUANTITATIVO E QUALITATIVO AI SINGOLI LUOGHI

INDIVIDUARE I TOPIC E GLI HOT TOPIC

ATTRIBUIRE IL SENTIMENT AL SINGOLO ARTICOLO

ATTRIBUIRE AL SINGOLO ARTICOLO I PARAMETRI QUANTITATIVI

Gli step di analisi


