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C O M P R E N S I O N E P R OT E Z I O N E G E S T I O N E

Differen8 8pologie di 
monitoraggio per  tu@e 

le esigenze

Tutela degli asset 
digitali e della 
reputazione

Dallo sviluppo della 
strategia alla ges;one 

dei Social Media
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The Fool, Chi siamo
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Dimensione Social, Di cosa parliamo

2 0 1 4

2 0 1 5

We b  Re p u t a t i o n :  d a l l a  
t e o r i a  a l l a  p r a t i c a

C o m e  m i s u r a r e  l a  p r o p r i a  
r e p u t a t i o n  s u  Fa c e b o o k



“
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Reputazione, Una definizione

La Reputazione è una condivisa, o comune, percezione rispe9o una 
persona, un brand, un prodo9o... cos<tuita dall'insieme dei discorsi 
tenu0 su di essa dalla totalità dei sogge4 (individuali e colle@vi) 
coinvol< nella sua generazione e vita.

DEFINIZIONE DI REPUTAZIONE SECONDO THE FOOL
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Reputazione, Una definizione

La Reputazione… 
è una percezione data dai discorsi degli stakeholder.

DEFINIZIONE DI REPUTAZIONE SECONDO THE FOOL
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Reputazione, Una definizione

COMUNICAZIONE

AWARENESS

DISCORSI

REPUTAZIONE

EVENTI
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Social Media, Perché Facebook
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Il perimetro, Cosa abbiamo analizzato

FACEBOOK

10 MESI

25 SOGGETTI

5 SEGMENTI

O G G I :  D AT I  A G G R E G AT I  E  A N O N I M I Z Z AT I

ASSICURAZIONI, BANCHE TRADIZIONALI, BANCHE RETE, BANCHE DIGITALI, BANCHE CHANNEL
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Il perimetro, Cosa abbiamo analizzato

FACEBOOK

10 MESI

25 SOGGETTI

5 SEGMENTI

O G G I :  D AT I  A G G R E G AT I  E  A N O N I M I Z Z AT I

ASSICURAZIONI, BANCHE TRADIZIONALI, BANCHE RETE, BANCHE DIGITALI, BANCHE CHANNEL

CONDIZIONI PER TENERE 
QUESTO PANEL:  

 
1) NO STUDIO SCIENTIFICO 

2) NO PANEL RAPPRESENTATIVO 
3) NO NOMI
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Il perimetro, Cosa abbiamo analizzato

913.447 ELEMENTI

  
43.038 Commen8 
837.346 Like 
96 Even8 
2.296 Link  

4.443 Foto 
12.608 Status 
580 Video 
13.034 Risposte 
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FAN vs UAU, Dimensionamento dell’Audience

Dimensionamento dell’Audience



12THE FOOL PER DIMENSIONE SOCIAL & WEB 2015

FAN vs UAU, Metrica

Chi ha messo 
“mi piace” a 
una delle 
pagine

Chi ha fa@o 
almeno 

un’azione su una 
delle pagine

UAUFAN
Unique AcMve Users
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FAN vs UAU, Confronto generale

UNA DIFFERENZA IMPORTANTE

2.239.233 288.501
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FAN vs UAU, Valori importan<

Finance Expo2015 Finale Grande Fratello

74.446

305.128288.501

UN TEMA COMUNE

Twi@er Twi@er
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FAN vs UAU, Considerazioni

Il rapporto mediano  
FAN vs UAU 

è 10:1
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FAN vs UAU, Confronto Top 5

Sogg. 01

Sogg. 02

Sogg. 03

Sogg. 04

Sogg. 05 174.010

175.598

222.929

303.067

312.248 Sogg. 06

Sogg. 16

Sogg. 02

Sogg. 07

Sogg. 01 26.281

30.806

37.294

41.865

67.939

FAN TOP FAN vs UAU
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FAN vs UAU, Considerazioni

Ampio margine di miglioramento dell’Engagement. 
9/10 della Audience è silente ed inaWva.

Le operazioni di “fan acquisi;on” puro  
sono facilmente individuabili. E controproducen;.
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Fedeltà al Brand, Analisi del rapporto di Fedeltà

Fedeltà ed Infedeltà
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Fedeltà al brand, Metrica

AWvi su una 
sola pagina

AWvi su più di 
una pagina

InfedeliFedeli Nomadi

AWvi su più di 
due pagine
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Fedeltà al brand, Overview

InfedeliFedeli Nomadi

235.841 24.139 13.827
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Fedeltà al brand, Overview

5%

9%

86%
Fedeli
Infedeli
Nomadi

I MULTI-LIKE NON SONO DIFFUSI



Top 5 Fedeli vs Infedeli vs Nomadi
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Fedeltà al brand, Top 5

Sogg. 06

Sogg. 16

Sogg. 02

Sogg. 07

Sogg. 01 19.984

22.307

23.716

28.691

47.941 Sogg. 06

Sogg. 16

Sogg. 02

Sogg. 07

Sogg. 03 3.604

3.725

6.370

6.826

10.034 Sogg. 06

Sogg. 02

Sogg. 16

Sogg. 03

Sogg. 05 5.041

6.274

6.348

7.208

9.964
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Fedeltà al brand, Considerazioni

Gli uten; aWvi sono fondamentalmente “fedeli”.

Maggiori i FAN non aWvi, maggiore l’infedeltà al Brand.
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Sen.ment, Analisi del Sen<ment

Sen;ment
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Sen.ment, Metrica

SENTIMENT
Valutazione 
automa8ca 

della polarità 
del contenuto

P o s i t i v o

N e u t r o

N e g a t i v o
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Sen.ment, Overview

25 Pagine 

10 Mesi 

 913.447 Interazioni

100%

NEUTRO
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Sen.ment, Overview

Posi8vo

Nega8vo

Scarsa polarità: +0,3

0

+0,5

-0,5
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Sen.ment, Considerazione

Sen;ment generale “meno nega;vo” di quanto si pensi.

Importan; azioni di “bilanciamento reputazionale” in ogni pagina.
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NER, Analisi En<tà Nominali

En;tà Nominali
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NER, Metrica

NER
Named-En8ty Recogni8on

Ma@eo ha richiesto il bancomat della Acme Srl nel 2015 

P e r s o n a A z i e n d a Te m p oE n t i t à
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NER, Overview

NOTA: I NOMI DI BRAND SONO STATI ESPUNTI
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NER, Confronto Generale con Top 5

Banca

Internet

Buona giornata

Numero verde

Conto corrente 2.687

2.850

3.158

3.586

4.218 Internet

Banca

Numero verde

Buona giornata

Bonifico 1.263

2.067

2.487

2.567

2.970Internet

Banca

Numero verde

Conto corrente

ATM 1.772

1.887

2.235

2.857

3.109

Generale  vs  Top 5 Fan  vs  Top 5 UAU
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NER, Confronto Generale con Top 5

Conto corrente 
16%

Numero verde 
17%

Buona giornata 
19%

Internet 
22%

Banca 
26%

Bonifico 
11%

Buona giornata 
18%

Numero verde 
22%

Banca 
23%

Internet 
26%

ATM 
15%

Conto corrente 
16%

Numero verde 
19%

Banca 
24%

Internet 
26%

Generale  vs  Top 5 Fan  vs  Top 5 UAU
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NER, Considerazione

Maggiori gli Uten; AWvi, più “in;mo” il rapporto.

Le discussioni sul “mezzo internet” sono tra i temi più affronta;.

I temi principali sono lega; a discussioni su Caring e Brand.
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NER, Posi<vi

NOTA: I NOMI DI BRAND SONO STATI ESPUNTI

EnMtà Nominali PosiMve
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NER, Confronto Generale con Top 5 - Posi<vo

Buona giornata

Grazie mille

Conto corrente

Banca

Euro 552

577

611

939

1.647 Buona giornata

Chat

Grazie mille

Banca

Bonifico 250

336

407

449

1.378Grazie mille

Conto corrente

ATM

Buona giornata

Banca 313

317

354

370

734

Generale  vs  Top 5 Fan  vs  Top 5 UAU
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NER, Considerazione

Le “posi;vità” sono generate dalle azioni di Caring.

Maggiore il numero di Uten; AWvi, maggiori le posi;vità riscontrate.
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NER, Nega<vi

NOTA: I NOMI DI BRAND SONO STATI ESPUNTI

EnMtà Nominali NegaMve
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NER, Confronto Generale con Top 5 - Nega<vo

Generale  vs  Top 5 Fan  vs  Top 5 UAU

Banca

ATM

Conto corrente

Bonifico

Internet 1.065

1.087

1.140

1.198

1.644 Banca

Internet

Numero verde

Bonifico

Home banking 429

451

478

738

774Banca

ATM

Internet

Conto corrente

Bonifico 767

883

886

932

1.124
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NER, Considerazione

Le nega;vità sono legate alla narrazione del Brand.

Maggiori i FAN non aWvi, maggiori le cri;cità raccolte.
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NER, Confronto sul Servizio

SERVIZIO

Generale

Top 5 Fan

Top 5 UAU 28%

49%

62%

58%

35%

13%

14%

15%

24%
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NER, Confronto sul Conto Corrente

CONTO CORRENTE

Generale

Top 5 Fan

Top 5 UAU 32%

47%

54%

48%

34%

16%

21%

20%

29%
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NER, Confronto sul Bonifico

BONIFICO

Generale

Top 5 Fan

Top 5 UAU 36%

47%

59%

44%

37%

16%

20%

17%

25%
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NER, Considerazione

Bias di base: le pagine vengono usate per Caring 
(che lo si voglia o meno)
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NER, Considerazione

Rapporto 2:1 tra cri;che e complimen;. 
Sale a 2.5:1 per le pagine con più uten; inaWvi.

Maggiori gli uten; aWvi, minore la nega;vità percentuale.
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Performance, Like

Contenu; Top Performing
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Performance, Like

I 10 TOP POST PER LIKE
Post 01
Post 02
Post 03
Post 04
Post 05
Post 06
Post 07
Post 08
Post 09
Post 10

0 3000 6000 9000 12000

10 foto
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Performance, Share

I 10 TOP POST PER SHARE
Post 01
Post 02
Post 03
Post 04
Post 05
Post 06
Post 07
Post 08
Post 09
Post 10

0 650 1300 1950 2600

6 foto

2 link

1 video
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Performance, Like vs Share

Viralità e Like sono innesca; da contenu; di ;po “visuale”.

Link e Video sono soluzioni alterna;ve ma meno performan;.
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La reputazione, Il futuro

Conclusioni
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La reputazione, Il futuro

Monitorare il mercato ed i compe;tor è necessario.

E’ possibile inferire temi da tragare e strategie.

Sen;ment meno nega;vo di quanto si pensi. 
Caring come via;co alla Posi;vità.
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Titolo slide, so9o<tolo

E’ possibile “mappare” la user base precisamente. 
E “targeWzzarla” in modo preciso su temi specifici.

E’ possibile impostare strategie di comunicazione 
reputazionale per migliorare il sen;ment.

E’ possibile ingegnerizzare i processi di ges;one.



53THE FOOL PER DIMENSIONE SOCIAL & WEB 2015

La reputazione, Il futuro

GaWni vs Da;
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Engagement Console, Overview
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Engagement Console, Overview
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Socialbank, Overview
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Socialbank, Overview

f a n u a u f a i t h f u l



Office: +39.02.00618826 
mob: +39.347.9676430 
Sito: www.thefool.it 
email: info@thefool.it

The Fool s.r.l. 
via Merano 16 
20127 Milano (MI) 
Italy

MaXeo Flora
CEO & FOUNDER

mf@thefool.it

Scarica la presentazione: 
go.thefool.it/social_bank

…e se vuoi guardare i daM 
M aspe^amo allo stand…

mailto:mf@thefool.it?subject=
http://go.thefool.it/social_bank

