
REPUTATION ECONOMY
rischio reputazionale e impatti sul valore del brand



SCENARIO: L’UNIVERSO DIGITALE

 73,7% degli italiani è online 

(95,9%, dei giovani under 30) 

 La crescita complessiva 
dell'utenza del web nel periodo 

2007-2016 è stata pari a +28,4% 

 Facebook è il social network 

più popolare: usato dal 56,2% 

degli italiani, 89,4% di utenza 

tra i giovani under 30 

Dati: 13° Rapporto Censis-Ucsi sulla comunicazione 



WEB REPUTATION E IDENTITÀ DIGITALE

 Tutte le entità sul web hanno un’immagine 

definita da ciò che le persone dicono di loro

(REPUTAZIONE).

 L’IDENTITÀ DIGITALE è il riflesso in rete della 
nostra identità off-line, ricostruita ed 

interpretata attraverso le informazioni 

disponibili, soprattutto quelle più accessibili e 

visibili.

 L’azione spontanea degli utenti crea influenza. 

Nascono flussi informativi dal basso, generati 

da sostenitori e detrattori. 



INFLUENZA CONCRETA: 

UN CONTENUTO PER MILIONI DI PERSONE

 22 milioni di persone possono 

vederlo ogni giorno

Utenti online nel giorno medio, Audiweb gennaio 2016

Ogni singolo contenuto on line 

non va interpretato come il 

dubbio di un utente, ma come un 

cartello pubblicitario in 
autostrada: milioni di persone lo 

leggono ogni giorno. 
OGNI GIORNO



INFLUENZA CONCRETA: 

PERSISTENZA DEI CONTENUTI ONLINE

 Un contenuto web permane e resta raggiungibile per un tempo molto 

prolungato grazie ai motori di ricerca 



I PUBBLICI IN ASCOLTO: 

CHI CERCA INFORMAZIONI SUL BRAND? 



IL RISCHIO SU INTERNET E 

L’ECONOMIA DELLA REPUTAZIONE

 La reputazione è associata ad un VALORE, 

attribuito da chi lo percepisce.

 Il valore attribuito può essere positivo o negativo, e 

il fattore che fa variare la valutazione è il TRUST.

 Il principio di fiducia che governa le relazioni on 
line è alla base dell’economia della reputazione: la 

nostra immagine dipende dalla percezione che gli 

altri ricavano dai contenuti on line su di noi

REPUTATION 

ECONOMY



 La Reputazione fa parte di quegli asset ‘intangibili’ che generano giudizi di natura 

non solo economica e il cui valore viene percepito come determinante dagli 

stakeholder.

 I rischi reputazionali:

 sono interconnessi fra loro e con altre criticità aziendali

 costituiscono un amplificatore di altre problematiche aziendali in grado di 

produrre danni e ulteriori rischi, per effetto domino. 

LA REPUTAZIONE COME ASSET



‘BAD’ HISTORY: il caso Barilla 

 Le ricadute dell’immagine e della 

comunicazione del management sul brand



‘BAD’ HISTORY: il caso Barilla 

 L’impatto di una crisi reputazionale, specie se 

legata a temi sensibili, permane nel tempo



‘BAD’ HISTORY: il caso Moncler
 Messi in discussione aspetti cruciali per la reputazione di 

un’azienda internazionale: responsabilità sociale, sostenibilità



‘BAD’ HISTORY: #dieselgate
 A tre settimane dall’inizio del dieselgate l’impatto negativo su Volkswagen 

era arrivato all’88% dei contenuti on line relativi al brand con un crollo 

verticale sul valore della reputazione



‘BAD’ HISTORY: #BoycottDolceGabbana
 un evento localizzato, grazie alla propagazione sui social mediata da soggetti molto 

influenti, assume una portata internazionale e moltiplica il suo impatto



COME INVERTIRE LA TENDENZA?

 IL CICLO REPUTAZIONALE: analisi e misurazione della 

reputazione finalizzate alla pianificazione strategica e 

all’intervento

 Identificazione delle aree di rischio da monitorare con 

un MODELLO AD ENTITÀ



COME INVERTIRE LA TENDENZA?

 Mappatura dei luoghi di discussione, detrattori, 

sostenitori e influencer

 Definizione di una matrice di valori su cui costruire 

l’identità digitale desiderata

 Spostamento, con azioni mirate di comunicazione, del 

centro di massa della reputazione online del brand


