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Capitolo 4
L’ascolto e la misurazione delle conversazioni

METRICHE DELLA COMUNICAZIONE
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DOVE POSSO TROVARE LE CONVERSAZIONI?

SOCIAL MEDIA 
ANALYTICS

AZIONI PROATTIVAMENTE SVOLTE 
NELLE MIE PROPERTIES

SOCIAL MEDIA 
LISTENING

CONVERSAZIONI SPONTANEE                           
TRA GLI UTENTI DEL WEB

Dispense a cura del docente 
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COSTRUIRE 
UN PROGETTO DI 

MISURAZIONE

ASCOLTARE TUTTO IL 
WEB TUTTI I GIORNI
SENZA INFLUENCER 

DECISI E MONITORATI 
A PRIORI

SENZA TERRITORI 
PREDEFINITI 

(NO WALLED GARDEN)

Dispense a cura del docente 
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Quali canali si misurano nel web?

BLOG

FORUM

NEWS ONLINE

SITO WEB

SOCIAL NETWORK

Dispense a cura del docente 
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Il 2 aprile 2008 viene pubblicato su YouTube un video che mostra l'intervento ad una convention 
aziendale di Luca Luciani, Head of Domestic Mobile Services di TI.
Nel suo discorso motivazionale rivolto a dirigenti e dipendenti, il top manager definisce la 
disfatta di Waterloo il "capolavoro" di Napoleone, pronuncia male il nome del celeberrimo 
condottiero ("Napoletone") e farcisce il tutto con espressioni volgari e aggressive 
"Napoletone Luciani” diventa immediatamente un tormentone del Web; tra i blog più visibili, i 
primi a segnalarlo sono Dagospia, Dario Denni, Nicola Mattina, Manteblog e Piovono Rane.
I commenti sarcastici al video sintetizzano efficacemente il mood che accompagna la vicenda. 
Nei post analizzati emerge con evidenza un sentiment negativo nei confronti della classe dirigente 
italiana, come nel testo che accompagna il primo video pubblicato
Alle ore 16:30 del 3 aprile il video, che ormai conta 18.000 visualizzazioni e 350 commenti, 
viene rimosso da YouTube per violazione dei termini del servizio. Neanche un'ora dopo viene 
segnalato ancora disponibile su Repubblica.it, mentre su YouTube appaiono le prime repliche 
dell'originale, l'utente NapoletoneLuciani carica nuovamente il filmato (aggiungendo al titolo 
"censored e reloaded"), anche in versione con sottotitoli in inglese
La reazione del Web al tentativo di censura è immediata e virulenta: tra le 16:30 e le 19:30 il 
numero di post si amplifica nettamente attivando il cosiddetto “Effetto Streisand”.
“Effetto Streisand” (Fonte Wikipedia): è un fenomeno mediatico per il quale un tentativo di 
censurare o rimuovere un’informazione ne provoca, contrariamente alle attese, l’ampia 
pubblicizzazione. Esempi tipici di tali tentativi di oscuramento sono la censura di una fotografia, un 
documento, un sito web: invece di ottenerne la soppressione, a causa dell’attenzione mediatica 
che essa riceve l’informazione viene diffusa tramite innumerevoli e imprevedibili canali. Il termine 
è stato coniato in riferimento alla cantante Barbra Streisand, che intentò causa al fotografo 
Kenneth Adelman e al sito Pictopia.com per aver pubblicato alcune foto aeree di una sua casa in 
California
Dispense a cura del docente 
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Il 2 pomeriggio si 
registrano i primi post 
sul video di Luciani, 
ma il buzz inizia ad 
esplodere nella 
mattinata del 3 

Nei minuti immediatamente successivi 
alla censura su YouTube, si registra un 
primo picco di post (3 aprile ore 18)

I post diminuiscono nelle ore serali: la maggior parte dei commenti 
sono postati probabilmente dal luogo di lavoro

Durante la mattinata del 4 si registra il picco 
massimo di post.  La censura di YouTube
amplifica i toni negativi, mentre compaiono 
numerose copie del video ripubblicate da 
diversi utenti  

Il 5 aprile il numero di messaggi 
comincia a diminuire, ma i 
commenti sono ancora numerosi

Telecom interviene ufficialmente solo il 6 aprile, 
attraverso un’intervista di Luciani a La Stampa: 
“studierò la storia insieme a mia figlia”, 
promette il manager, ma il tentativo di 
sdrammatizzare i toni arriva in netto ritardo

Dispense a cura del docente 
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UN FOCUS SPECIFICO:  NAPOLETONE LUCIANI

YouTube

Daw

Nicola Mattina

Demanews
Ted Disbanded

Videodocg

Mobile Blog

Dario Denni

Fabio Ruini

Mau

Blogosfere

Manteblog

Il video originale e le numerose copie pubblicate su 
YouTube agiscono da nodo sorgente nella maggioranza 
delle discussioni. Molti dei post analizzati si collegano 
direttamente al filmato, rendendo la censura 
immediatamente evidente non appena questo viene 
rimosso la prima volta. L’improvvisa sparizione del video 
produce un’intensificazione dei commenti negativi.



ANNO 2021/2022                                                                                        METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 11

RepubblicaForbes

Telecom

La Stampa

Wikipedia

Webnews

Piovono Rane

Vittorio Bertola

Falso Idillio

Mobile Blog

Videodocg

Demanews

Nicola Mattina

Manteblog

Uguali Amori

Gli altri nodi principali del social 
network sulla vicenda Luciani 
evidenziano la presenza di 
Repubblica.it e la Stampa, che 
ripubblicano il video della 
convention. Diversi utenti scelgono 
di linkare i giornali online invece di 
YouTube, nel  timore che la censura 
possa essere applicata anche sulle 
copie reinserite dopo la rimozione 
del primo filmato. La fiducia è 
riposta nelle fonti ufficiali 
d’informazione, che dovrebbero 
godere di una maggiore libertà ed 
indipendenza dalle pressioni di 
Telecom Italia.

Forbes e il sito di Telecom vengono 
citati per le informazioni sul manager 
e sul suo stipendio, mentre 
Wikipedia fornisce un resoconto 
storico affidabile della battaglia di 
Waterloo.
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«Prometto di pesare di più le parole e di ripassare 
Napoleone. Alice, mia figlia di 10 anni mi ha fatto 
giurare, studieremo la storia insieme».

Dopo il maldestro tentativo di censura su YouTube, la reazione ufficiale di Luciani appare 
tardiva ed inefficace, e si limita a un un’intervista su la Stampa e a una lettera di scuse ai 
dipendenti (subito ribattezzata dai blogger “la lettera da Sant’Elena”). 
Colpisce in negativo la decisione di non intervenire direttamente nel Web.  Scrive 
Alessandro Gilioli sul blog Piovono Rane de l'Espresso: 

«avrei fatto qualcosa tipo un post su un blog o un video su YouTube, se possibile un
po’ autoironico e scherzoso, per sdrammatizzare il più possibile. Tipo: okay, ho detto
una cazzata, non sarà né la prima nè l’ultima, alle medie tiravo palline di carta con la
cerbottana e mi sono distratto durante la lezione di storia. Magari il video l’avrei fatto
pure con il cappellino da asino, sorridendo, davanti a una riproduzione del famoso
quadro di Napoleone ad Austerlitz».

Dispense a cura del docente 
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NEL 2023 
A 14 ANNI DI 
DISTANZA….

Dispense a cura del docente 
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FASE 3: RECUPERO DEI DATI
Ogni giorno viene prodotta online un’enorme quantità di dati. Compito dell’analista è capire come 
recuperarli per analizzarli in base all’obiettivo che ci si è posti. Le tecniche più comuni per il 
recupero sono l’acquisizione dai feed, il data scraping, le API e l’uso delle piattaforme.
• Acquisizione dei feed/RSS - RDF Site Summary e anche di Really Simple Syndication, formato 

XML, struttura standard 
• Data scraping - tecnica per collezionare dati non strutturati e contenuti in siti di proprietà altrui. 

Per l’acquisizione si usano software detti spider 
• Accesso alle API - Application Programming Interface, interfacce di programmazione, istruzioni 

pubbliche per ricevere dati o restituire risultati delle loro elaborazioni 
• Esportazione dalle piattaforme - le piattaforme social YouTube e Facebook permettono 

l’accesso e l’esportazione di una serie di dati

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati

Vicenzo Cosenza, Social Media ROI _ Capitolo 4
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Automatici

Manuali

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Gli strumenti e i tool
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Ascoltare è il primo 
passo per saper 
comunicare al 
meglio. Grazie ai 
tool di web & social 
listening è possibile 
capire cosa viene 
detto di noi e 
utilizzare questi dati 
per elaborare la 
nostra strategia

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Gli strumenti e i tool
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Talkwalker_setup
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APPROFONDIMENTO:
SINTASSI BOOLEANA

https://talkwalker.digitalexcellencecenter.com/ho
me/full-boolean-syntax-list

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Talkwalker_setup

https://talkwalker.digitalexcellencecenter.com/home/full-boolean-syntax-list
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Talkwalker_setup
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Talkwalker_search & results
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Talkwalker_search & results
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Talkwalker_search & results
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Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Talkwalker_search & results
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DASHBOARD

EXPORT DATA (XLS, CSV, PPT, PDF, 
DOC)

ADVANCED EXPORT (RSS, XLM, 
JSON)

ALERT AND REPORT

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Talkwalker_output
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SERP

NEWS

VIDEO

IMMAGINI

TREND

ADVANCED SEARCH

ALERT

GOOGLE

FACEBOOK

TWITTER

YOUTUBE

INSTAGRAM

LINKEDIN

ALTRI SOCIAL

SOCIAL NETWORK

GOOGLE

BOARDREADER

RICERCA INTERNA

FORUM

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Manual search
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SERP

NEWS

VIDEO

IMMAGINI

ADVANCED SEARCH

ALERT

GOOGLE TRENDS

https://www.google.com/search?q=((ferrovia+AND+(roma+AND+pescara))+OR+(roma-
pescara)+OR+(ferrovia+AND+(roma-
pescara)))&hl=it&sxsrf=ALeKk013RbN9MFSkiWEhMCbjnCNraHjZCQ:1605088118894&filter=0&biw=2133
&bih=988

https://www.google.com/search?q=((ferrovia+AND+(roma+AND+pescara))+OR+(roma-
pescara)+OR+(ferrovia+AND+(roma-
pescara)))&hl=it&sxsrf=ALeKk0151Q2HNwxPUC7NocVahVvV6ee8rg:1605088128219&source=lnms&tbm
=nws&sa=X&ved=2ahUKEwjBp9ydm_rsAhXC-6QKHQnJC2QQ_AUoAXoECAoQAw&biw=2133&bih=988

https://www.google.com/search?q=((ferrovia+AND+(roma+AND+pescara))+OR+(roma-
pescara)+OR+(ferrovia+AND+(roma-
pescara)))&hl=it&tbm=vid&sxsrf=ALeKk01rRWtLPWah20rV_2gELmb85sSQkQ:1605088154649&source=l
nms&sa=X&ved=0ahUKEwifq6mqm_rsAhXN_aQKHRmrD94Q_AUIESgD&biw=2133&bih=988&dpr=0.9

https://www.google.com/search?q=((ferrovia+AND+(roma+AND+pescara))+OR+(roma-
pescara)+OR+(ferrovia+AND+(roma-
pescara)))&hl=it&tbm=isch&sxsrf=ALeKk03bFvSJqDlX3asg9pwvf9ZptRtCrQ:1605088167028&source=
lnms&sa=X&ved=0ahUKEwjflJ2wm_rsAhUN_aQKHTXaCdAQ_AUIDigE&biw=2133&bih=988&dpr=0.9

https://trends.google.it/trends/explore?date=today%205-y&geo=IT&q=putin

https://www.google.com/advanced_search?q=ferrovia+AND+roma+AND+pescara&lr&hl=it&as_qdr=all
&sxsrf=ALeKk00oGXP9RzlnvxMbnMU7XlqW-FirRg:1605088240763

https://www.google.it/alerts

https://ahrefs.com/blog/google-advanced-
search-operators/APPROFONDIMENTO:

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Manual search google

https://www.google.it/alerts
https://ahrefs.com/blog/google-advanced-search-operators/
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TWITTER ADVANCED SEARCH
https://twitter.com/search-advanced?lang=it

TWITTER – SEARCH
RICERCA SEMPLICE E AUTOMATIZZATA

TWITTONOMY

FOLLOR.ME

TWEET STATS

SOCIAL BAKERS

TWITTER - TOOL

SEARCH INTERNO

FACEBOOK – SEARCH
RICERCA COMPLESSA; NECESSITA’ INTERVENTO UMANO

FANPAGE KARMA

SOCIAL BAKERS

FACEBOOK - TOOL

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Manual search_social network
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YT – SEARCH
RICERCA MANUALE E AUTOMATICA

IG – SEARCH
RICERCA MANUALE E AUTOMATICA

LI – SEARCH
RICERCA MANUALE

SEARCH INTERNO

GOOGLE VIDEO (SOURCE: 
YT)

SOCIAL BAKERS

SOCIAL BLADE

YT - TOOL

SEARCH INTERNO

FANPAGE KARMA

SEARCH INTERNO

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati 
Manual search_social network
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GOOGLE

RICERCA INTERNA 
FORUM SPECIFICO

https://www.google.com/search?biw=2133&bih=988&sxsrf=ALeKk00iNzHBAxMh2cNg
rCV10yRTmbA8bQ%3A1605088409212&ei=mbSrX8OfDMGUkgXC5q6oCA&q=%28
%28ferrovia+AND+%28roma+AND+pescara%29%29+OR+%28roma-
pescara%29+OR+%28ferrovia+AND+%28roma-
pescara%29%29%29+inurl%3Aforum&oq=%28%28ferrovia+AND+%28roma+AND+pe
scara%29%29+OR+%28roma-pescara%29+OR+%28ferrovia+AND+%28roma-
pescara%29%29%29+inurl%3Aforum&gs_lcp=CgZwc3ktYWIQA1DshgFYlqsBYN60A
WgCcAB4AIABfYgBggOSAQMzLjGYAQCgAQKgAQGqAQdnd3Mtd2l6wAEB&sclient=
psy-ab&ved=0ahUKEwiD0NqjnPrsAhVBiqQKHUKzC4UQ4dUDCA0&uact=5

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Manual search_forum
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https://chrome.google.com/webstore/detail/crowdta
ngle-link-
checker/klakndphagmmfkpelfkgjbkimjihpmkh

SOCIAL SHARE

RACCOLTA LINK

SCRAPE TITLE E META 
DATA

FACEBOOK SHARE

https://chrome.google.com/webstore/detail/tab-
snap/ajjloplcjllkammemhenacfjcccockde

http://tools.buzzstream.com/meta-tag-
extractor

https://www.sharedcount.com/

Dispense a cura del docente

Le fasi del social media listening: fase 3_recupero dati
Manual search_tool

https://chrome.google.com/webstore/detail/crowdtangle-link-checker/klakndphagmmfkpelfkgjbkimjihpmkh
https://chrome.google.com/webstore/detail/tab-snap/ajjloplcjllkammemhenacfjcccockde
http://tools.buzzstream.com/meta-tag-extractor
https://www.sharedcount.com/
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BLOG, SITI, PORTALI
MOZRANK

FOLLOWERS

ENGAGEMENT 

IMMAGINI/VIDEO

IMPORTANZA SOGGETTO

MENZIONI (TW)

LISTE (TW)

NUMERO TWEET (TW)

TWITTER/LINKEDIN
MOZRANK

FOLLOWERS

TALKING ABOUT

NUMERO COMMENTI

ENGAGEMENT 

IMMAGINI/VIDEO

IMPORTANZA SOGGETTO

REACH

FACEBOOK

Il social media listening_Alcuni KPI

Dispense a cura del docente

MOZRANK

BACKLINKS

POST 
INIZIALE/COMMENTO 

COMMENTI

ENGAGEMENT 

IMMAGINI/VIDEO

IMPORTANZA SOGGETTO

Il MozRank è un indice sviluppato da Moz che "prevede" quanto bene una pagina specifica si posizionerà nelle 
pagine dei risultati dei motori di ricerca (SERP) ed è compreso tra 0 e 10 (riparametrato rispetto a una scala 0-100).
Come viene costruito? Di base è un indice olistico che tiene conto di molti fattori (più di 40). 
Semplificando: più link in entrata ha un sito e maggiore è la loro qualità, più alto sarà l'indice MozRank assegnato.
Va sottolineato inoltre che il MR è determinato su una scala logaritmica. Pertanto sarà molto semplice aumentare il proprio 
punteggio nelle fasce basse, mentre sarà più "lento" nelle fasce alte.
https://moz.com/learn/seo/page-authority

https://moz.com/learn/seo/page-authority
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MOZRANK

ISCRITTI CANALE

VISUALIZZAZIONI CANALE

VISUALIZZAZIONI VIDEO

LIKE

COMMENTI

IMPORTANZA SOGGETTO

YOUTUBE
MOZRANK

NUMERO BACKLINK

MESSAGGI THREAD

VISTE THREAD

N.MESSAGGI AUTORE

POST 
INIZIALE/COMMENTO

IMPORTANZA SOGGETTO

FORUM

MOZRANK

FOLLOWER

LIKE

COMMENTI

VISUALIZZAZIONI

IMPORTANZA SOGGETTO

INSTAGRAM

Dispense a cura del docente

Il social media listening_Alcuni KPI
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Il sentiment automatico ovviamente ci 
restituisce una quota rilevante di 
negativi associati soprattutto al lessico 
che ruota intorno al virus («minaccia», 
«contagio», «morte», ecc)

ES. KEYWORD:  BURIONI FEBBRAIO-MARZO 2020
Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020
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TOP 50 THEMES

TOP 25 HASHTAGS

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020
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TOP 25 THEMES (2 WORDS)

TOP 25 EMOJIS

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020
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INFLUENCERS

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020



ANNO 2021/2022                                                                                        METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 38

La prima vittima del coronavirus è l’economia italiana
...un’inversione a “U”: dai toni allarmistici a quelli rassicuranti, tanto che 
addirittura...
thevision.com|published on 28/02/20 at 09:01

306K 270K

Navigli e corso Buenos Aires presi d'assalto
...posteggiate ovunque.Burioni: State a...
fanpage.it|published on 07/03/20 at 18:11 192K 2.5M

Coronavirus, Toni Capuozzo: "Il governo ha pensato che il 
nemico...
Ma sappiamo bene, ora che contiamo il numero di contagiati in Lombardia, che 
non...
liberoquotidiano.it|published on 21/02/20 at 15:35

177.7K 2M

Coronavirus, la fuga dalla Lombardia è un 'errore' che il...
...dubbio di aver aiutato il virus a diffondersi. Così come ha scritto il virologo...
leccenews24.it|published on 08/03/20 at 09:03 158.9K 40K

Coronavirus, scienziati denunciano Sgarbi
...14/03/2020 14:08 L’ associazione Patto Trasversale per la Scienza (Pts), 
fondata...
adnkronos.com|published on 14/03/20 at 14:08

124K 715.4K

ENGAGEMENT REACH

MOST ENGAGING POSTS

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020

https://thevision.com/attualita/danni-economia-coronavirus/
http://thevision.com/
https://www.fanpage.it/attualita/coronavirus-navigli-e-corso-buenos-aires-presi-dassalto-dai-milanesi/
http://www.fanpage.it/
https://www.liberoquotidiano.it/news/italia/13566483/coronavirus-toni-capuozzo-governo-pensato-nemico-razzismo-fottendosene-contagi.html
http://www.liberoquotidiano.it/
https://www.leccenews24.it/attualita/coronavirus-fuga-lombardia.htm
http://www.leccenews24.it/
https://www.adnkronos.com/fatti/cronaca/2020/03/14/coronavirus-scienziati-denunciano-sgarbi_hU9wARXzXGlFBuOyHOX5YI.html
http://www.adnkronos.com/
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DEMOGRAPHICS

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020
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DAL 1 FEBBRAIO 2020:

• 343 POST PRODOTTI

• 2,4 MLN DI INTERAZIONI GENERATE TRA 
COMMENTI, LIKE E SHARE

• +207.000 FOLLOWER (695.000 TOTALI)

Dispense a cura del docente_ Fonte: dati Talkwalker

Ascoltare per scoprire il territorio e gli opinion leader
Es Keyword: Burioni Feb/Mar 2020
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Ascoltare per migliorare la gestione del cliente
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SERVIZI A BORDO

OFFERTE

TRATTE/CORSE

PUNTUALITÀ

SERVIZI A 
BORDO

OFFERTE
Dispense a cura del docente
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SERVIZI A BORDO

OFFERTE

TRATTE/CORSE

PUNTUALITÀ

OFFERTE

Dispense a cura del docente
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COMFORT

TARIFFE

TRATTE/CORSE

PUNTUALITÀ

COMFORT

TARIFFE

TRATTE/CORSE

PUNTUALITÀ
Dispense a cura del docente
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Owner postNumero post Audience post

Response rateEngagement Response time

521

12 3 gg

12% 54m

80 88% 1h 21m

42

4 15

12 30

67 21 46

3

18%

Dispense a cura del docente
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69%

31%

Facebook Twitter
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andamento numero post

numero post qualità

Facebook Twitter
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0,69
0,45

-1

-0,6

-0,2

0,2

0,6

1

Con Azienda Senza Azienda

Visibilità

Sentiment

56%

44%

Altri Azienda

Visibilità

Impatto quantitativo 
degli interventi 

dell’azienda

Sentiment

44%

56%

Altri Azienda

Impatto qualitativo 
degli interventi 

dell’azienda
0,82 0,7

-1

-0,6

-0,2

0,2

0,6

1

Con Azienda Senza Azienda
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47%
53%

Customer Experience Altro

Il 47% degli interventi esprime una customer
experience

La qualità della visibilità complessiva della CX è
mediamente positiva (0,25)

0,65
0,42

-0,50

0,90

0,00

-0,30

-1,00

-0,50

0,00

0,50

1,00

0k

20k

offerte servizi a bordo tratte/corse servizi a terra assistenza puntualità

Visibilità Qualità
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A/R
Groupon

Flex

Mancata 
applicaz
offerte

Expo

Orari 
RM/MI

Adriatica

Tratte 
Sud

distributori

WifiCinema

Casa 
Italo

Offerte Tratte/corseServizi a bordo

Servizi a terra

personale

Call 
center

Assistenza

Ritardi 
RM-MI

Ritardi 
RM-TO

Puntualità

Positivo Abb. NegativoAbb. Positivo Negativo
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77%
15%

8%

69%

17%

14%

Gennaio

Febbraio

Scelgo Italo:

ü Qualità (10 post)
ü Comfort (3 post)
ü Ritardi Frecciarossa (2 post)

Non scelgo Italo:

ü Ritardi /precedenza Frecciarossa (2 post)
ü Scarsa frequenza treni Mi-RM
ü Wifi (1 post)

Scelgo Italo:

ü Qualità (10 post)
ü Comfort (3 post)
ü Ritardi Frecciarossa (2 post)

Non scelgo Italo:

ü Ritardi /precedenza Frecciarossa (2 post)
ü Tariffe meno convenienti su RM-VE (2 post)
ü Wifi (1 post)

Dispense a cura del docente
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Nome Post Qualità
myfibreinternet 10 1,00
ViolenzaDentro 4 1,00
Cor_Com 3 0,76
gianluzappo 3 1,00
kleanthes1982 3 -0,67
MazzoccoMike 3 1,00
milafiordalisi 3 1,00
andreafal51 2 1,00
anndis17 2 1,00
AntonioGuidi 2 -1,00
capacitymedia 2 1,00
EspertiFibra 2 1,00
FixedHuawei 2 1,00
GabrieleCapa11 2 0,00
indignato7 2 0,25
Key4biz 2 1,00
mattei_niccolo 2 1,00
MicheleManzo10 2 1,00
pierbartolomeo 2 0,50

Nome Post Qualità
Titti Maga 5 1,00
Ruggiero Rizzi 4 0,63
Arian Niazkhany 2 1,00
Daniele Ippolito 2 0,00
Filippo Piperis 2 1,00
Gianluca Zaffarano 2 1,00
Krystyan Salmaso 2 1,00
Maurizio Bianchi 2 0,00
Mauro Cartina 2 -1,00
Tropea Salvopes 2 0,25
Agata Filloramo 1 -0,50
Andrea Aska Pigozzo 1 1,00
Brusetto Francesco 1 1,00
Daniele Campoli 1 1,00
Daniele Gaspari 1 1,00
Dario Naares 
Scarpello 1 -1,00
Davide Podda 1 1,00
Diego Fava 1 1,00
Fabio Fabio 1 0,00
Ferruccio Mancini 1 1,00

Dispense a cura del docente
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AMEC

Dispense a cura del docente - Fonte: AMEC
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International Association for the measurement and 
evaluation of communication

PRIMO SISTEMA INTERNAZIONALE DI 
MISURAZIONE DELLE PERFORMANCE NELLA 
COMUNICAZIONE

2010: COSA NON FARE
2015: COSA FARE
2020: RIVISITAZIONE PRINCIPI

AMEC_Barcellona 3.0

Dispense a cura del docente - Fonte: AMEC
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FONTE: AMEC



ANNO 2021/2022                                                                                        METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 57

1. La definizione degli obiettivi è un prerequisito
assoluto per la pianificazione, la misurazione e la 
valutazione della comunicazione

2. La misurazione e la valutazione dovrebbero 
identificare gli outputs, outcomes e l’impatto 
potenziale

3. I risultati e l’impatto dovrebbero essere 
identificati per gli stakeholder, la società e 
l’organizzazione.

4. La misurazione e la valutazione della 
comunicazione dovrebbero includere analisi sia 
qualitative che quantitative.

5. L’AVE non misura il valore della comunicazione.

6. La misurazione e la valutazione della 
comunicazione include tutti i canali online e offline 
rilevanti.

7. La misurazione e la valutazione della 
comunicazione sono radicate nell’integrità e nella 
trasparenza che guidano l’apprendimento e gli 
insight.
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1. La definizione degli obiettivi è un prerequisito assoluto per la pianificazione, la 
misurazione e la valutazione della comunicazione

Il principio fondamentale degli obiettivi SMART (specifici, misurabili, attuabili, realistici e 
definiti nel tempo) come base per la pianificazione delle comunicazioni aziendali è stato 
promosso a livello di un prerequisito essenziale. 
La misurazione e la valutazione sono componenti centrali del processo di pianificazione e 
devono essere specificati i risultati degli obiettivi e le modalità di valutazione dei progressi
connessi a tali obiettivi.

2. La misurazione e la valutazione dovrebbero identificare gli outputs, outcomes e 
l’impatto potenziale 

Prima, i Principi raccomandavano di misurare l’effetto sui risultati, piuttosto che limitarsi a 
contare gli output. 
I principi aggiornati estendono questo concetto per considerare l’impatto a lungo termine 
della strategia di comunicazione. 
Secondo Ben Levine (AMEC mentor) questo significa pensare ai «canali di comunicazione che 
stiamo influenzando ed al cambiamento che vorremo vedere tramite campagne, eventi ed 
attivazioni»

Barcellona principles

Dispense a cura del docente - Fonte: AMEC
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3. I risultati e l’impatto dovrebbero essere identificati per gli stakeholder, la società e 
l’organizzazione.

Partendo dall’attenzione originale alle metriche aziendali, come vendite e ricavi, 
l’aggiornamento 2020 abbraccia una visione più olistica delle prestazioni. 
Ciò consente al modello di essere più inclusivo di una gamma più ampia di organizzazioni 
e ruoli di comunicazione che non sono necessariamente orientati al profitto.

4. La misurazione e la valutazione della comunicazione dovrebbero includere analisi sia 
qualitative che quantitative.

Afferma Levine che «per comprendere il pieno impatto del vostro lavoro, è fondamentale 
utilizzare l’intera suite di metodi per misurare tali risultati» descrivendo l’evoluzione di 
questo principio che prevede non solo di quantificare ma anche di capire come i messaggi 
vengano ricevuti, creduti ed interpretati.

5. L’Advertising Value Equivalent non misura il valore della comunicazione.

Il messaggio rimane consistente e chiaro: «noi continuiamo a credere che gli AVE non 
dimostrino il valore del nostro lavoro».  È importante che la misurazione e la valutazione 
della comunicazione impieghino un approccio più ricco, multiforme e di più sfumature, per 
comprendere l’impatto delle diverse attività di comunicazione.

Barcellona principles
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6. La misurazione e la valutazione della comunicazione include tutti i canali online e offline 
rilevanti.

Il principio di base che i social media possono e devono essere misurati è sempre più 
evidente oggi. 
Tutti canali online e offline pertinenti dovrebbero essere misurati e valutati allo stesso 
modo. 

7. La misurazione e la valutazione della comunicazione sono radicate nell’integrità e nella 
trasparenza che guidano l’apprendimento e gli insight.

Le misurazioni valide, coerenti e sostenute richiedono integrità e trasparenza nel riconoscimento 
dell’attenzione odierna alla privacy e alla gestione dei dati, poiché le organizzazioni si 
conformino alle nuove normative, come il GDPR. 
La misurazione non riguarda solo la raccolta e il monitoraggio dei dati, ma anche 
l’apprendimento attraverso i risultati della valutazione e l’applicazione dei risultati 
nell’impostazione e nella pianificazione della comunicazione futura. 
È essenziale essere trasparenti rispetto al contesto in cui vengono eseguiti i programmi di 
misurazione e di essere consapevoli di eventuali pregiudizi che possono esistere negli 
strumenti, nelle metodologie e nelle interpretazioni applicate.

Barcellona principles
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