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DA DEFNTA ALLA CESTIONE

DELA WEB REPUTATION

Traduzione e rielaborazione de "The Definitive Guide to Online
Reputation Management”di Dan Virgilito.

A cura di Gianni Gulletta —eXtrapola Web Reputation Analyst.



Ci sono molte false credenze a proposito della corretta gestione della Web Reputation. Qualcuno pensa che sia solo
il monitoraggio dei social network, mentre altri credono che abbia qualcosa a che fare con le PR, altri ancora non
hanno idea di che impatto possa avere una cattiva reputazione sul business e sui profitti.

In questa breve guida spiegheremo il ruolo della gestione della Reputazione online nell’'ambito del business all’'in-
terno dei media odierni. Qualsiasi tipo di azienda potra trarre vantaggio dalle linee guida e dai principali concetti

che andremo ad esporre.

SI PARLA DI VOI

Solo qualche anno fa, la Rete era molto diver-
sa; le aziende non erano direttamente coin-
volte nell'interazione con i propri clienti se
non nella semplice vendita dei prodotti ad una
clientela passiva. Le persone non potevano
esprimere le proprie opinioni in maniera signi-
ficativa e la comunicazione era sostanzialmen-
te di tipo top-down.

La situazione € cambiata radicalmente. Oggi,
i siti web non sono piu soltanto delle vetri-
ne statiche online. I contenuti generati dagli
utenti la fanno da padrone; le interazioni sui
social network sono vitali per il successo di
qualsiasi business.

Non importa la dimensione della tua azien-
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da, si parla comunque di te (clienti, prospects e potenzialmente
chiunque). Possono postare immagini del tuo ultimo prodotto
oppure possono lasciare commenti sul vostro blog aziendale o
magari posteranno la loro esperienza di viaggio su Facebook e
Tripadvisor.

Se pensi di poter fare a meno dell’analisi di tutte queste intera-
zioni con i tuoi utenti/clienti, ripensaci!

IL RISCHIO DELLA TRASPARENZA

Uno degli ultimi mantra del business é: “Siate trasparenti”,

aprendovi al confronto con i vostri clienti ed accettate le critiche

che essi vi faranno. Questa filosofia sembra premiare le aziende

che hanno messo in pratica il nuovo modo di comunicare.

Cosa si intende esattamente con il concetto di “Siate trasparen-

ti”?

Ecco alcuni esempi.

e Consentire ai propri collaboratori di parlare dei prodotti e ser-
vizi pubblicamente.

e Stabilire una comunicazione uno a uno con i propri interlo-
cutori

e Chiedere ai propri clienti di lasciare delle recensioni e dei
commenti sulla loro esperienza di utilizzo

¢ Non nascondere le critiche ma anzi sfruttarle per rispondere
pubblicamente cercando di risolvere il problema.

Piu semplice da dirsi che da farsi! La maggior parte delle PMI
non investe molto nella comunicazione e usano le PR fai da te
con il risultato che i loro sforzi risulteranno vani ed inconsistenti.
Essere trasparenti comporta sicuramente dei rischi, ma a
lungo termine il non essere trasparenti € ben piu pericoloso.



LA GESTIONE DEI RISCHI REPUTAZIONALI

La ricerca della trasparenza porta molte aziende a sba- 1. Cosa fare se il tuo prodotto/servizio riceve molte
gliare completamente il loro approccio comunicativo. Se critiche?

accetti di poter ricevere dei commenti negativi sui tuoi 2. Cosa succede se i tuoi dipendenti non sono esperti
prodotti e sul tuo brand, devi anche essere pronto nel sa- di social media?

per gestire le risposte nei tempi e nei modi piu adeguati. 3. I tuoi concorrenti si potranno avvantaggiare dei
Consideriamo questi scenari: tuoi problemi reputazionali?
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Queste sono alcune ragioni per le quali avere un vero e proprio piano d’azione di web reputation prima di iniziare il
“viaggio della trasparenza”.
Di seguito riproponiamo uno dei casi piu famosi di cattiva gestione della web reputation aziendale.

e Qualche anno fa, Nestlé ha ricevuto commenti negativi sulle proprie pratiche ambientali. L'azienda non € mai in-
tervenuta per replicare a queste critiche.

Gli utenti hanno cosi iniziato a dar credito a quanto “girava” in Rete portando ad una diffusione di messaggi negativi
ed addirittura a storpiature del logo aziendale che hanno costretto I'azienda a chiudere il proprio blog.

Quale lezione trarre?
Non pensare che gli utenti non parlino di te e rispondi alle critiche il prima possibile.




QUAL’E’ IL SENTIMENT LI FUORI?

Cosa dicono gli utenti di voi?

Una buona gestione della reputazione online non
significa soltanto reagire bene a cio che le per-
sone dicono sulla tua azienda, sui tuoi prodotti o
sul tuo brand; significa soprattutto sapere quan-
do e come reagire. Alcune volte non & necessario
reagire mentre altre volte una reazione tardiva
puo costare migliaia di euro.

Un approccio proattivo alle problematiche signi-
fica monitorare regolarmente la propria reputa-
zione e non solo quando scoppia una crisi.

Come monitorare le informazioni?

Ci sono moltissimi strumenti di web e so-
cial monitoring sia gratuiti che a pagamento,
la scelta dipende dalla dimensione dell’azien-
da e/o dalla visibilita dei propri brand/prodotti.

Questi strumenti consentono alle aziende di
acquisire informazioni pubblicate nel web ed i
cosiddetti “user genereted content” (Blog, Fa-
cebook, Twitter, Youtube,..), di processare tali
informazioni e di restituire grafici e sintesi repu-
tazionali che fotografano la situazione in un dato
momento.
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Nella gestione della reputazione online ci sono due
tipi di contenuti negativi di cui I'azienda dovrebbe
essere a conoscenza:

1. Lamentele e critiche pubblicate sui social
network: devono essere affrontate adeguata-
mente, tuttavia, a meno che I'azienda non abbia
seri problemi, esse non rappresentano una gra-
ve minaccia per il business.

2. Le cosiddette "Bombe reputazionali”, que-
ste ultime intaccano la reputazione aziendale e
le vendite a lungo termine e possono danneg-
giare anche gravemente il business aziendale.
Il motivo che rende questi attacchi reputazionali
molto potenti & dato dalla loro presenza all’in-
terno delle prime posizioni delle SERP di Google.
Cosa succederebbe se cercando la tua azienda
su Google un utente trovasse dei contenuti dif-
famatori?

Vediamo piu nel dettaglio di cosa si tratta:

e Recensioni negative: Siti di recensioni con-
sentono agli utenti di esprimere le loro opinioni
su prodotti e servizi. Hanno apprezzato il tuo
prodotto? Lo raccomanderebbero? Le recensioni
negative possono intaccare le tue vendite e ri-
spondere alle critiche sul sito potrebbe non es-
sere sufficiente. Siti come Tripadvisor, Ciao.it e
Ripoff Report (Stati Uniti) offrono agli utenti una
piattaforma ideale per questo genere di com-
mento.

e Siti che incitano all’odio: Alcune persone van-
no oltre i siti di recensioni creando siti ad hoc
con le loro opinioni, alcuni di questi contengono
contenuti chiaramente illegali. In questi siti ven-
gono spesso pubblicati insulti e false informa-
zioni su aziende e persone influenti. Nemmmeno
a dirlo, un risultato di ricerca come “la verita
nascosta di NOME AZIENDA” o “MAI PIU" NOME
AZIENDA" fara fuggire i tuoi potenziali clienti.

e Giudizi negativi su testate giornalistiche:
Phineas T. Barnum diceva che “non c’é cosa mi-
gliore della cattiva pubblicita”, questo puo es-
sere vero per alcuni personaggi controversi che
ne traggono vantaggio vedi Paris Hilton o Justin
Bieber, ma molte volte i giudizi negativi propa-
gati su TV, quotidiani e media online ha un im-
patto deflagrante su aziende e brand.




L'articolo 19 della dichiarazione universale dei
diritti dell'uomo cita:

“Ognuno ha il diritto di liberta di opinione e di
espressione, questo diritto include la liberta di

avere delle opinioni senza subire interferenze

e di cercare, ricevere e diffondere informazio-

ni e idee attraverso ogni mezzo”.

E’ ovvio che chiunque ha il diritto di esprimere

opinioni su tuo prodotto. Ci sono tuttavia dei

limiti e delle norme che devono essere rispet-

tate. Alcuni dei contenuti disponibili online

sono illegali, vediamo i motivi:

e Usano un linguaggio diffamatorio

e Riportano false informazioni

e Sono realizzati proprio con l'obiettivo
di danneggiare la reputazione azien-
dale

Come reagire a tutto cido? Come puoi difen-
derti da questo tipo di comportamento ille-
gale? A seconda della portata del problema,
alcune linee guida possono essere segui-
te per ripristinare la tua reputazione online:

e SEO aggressivo - Apparire nelle prime 2
pagine di Google e sicuramente piu impor-
tante di qualsiasi altro bigliettino da visita.
Chiunque puo vedere se al tuo brand e sta-
to associato un giudizio negativo. Se tali
informazioni compaiono su Google la prima
cosa da fare & spingere nella SERP conte-
nuti positivi che parlino bene del brand e
dell’azienda per allontanare dalla vetta i
contenuti diffamatori. Il ruolo dei motori di
ricerca € fondamentale e non pud essere
ignorato. Per questo € il primo step per il

-

ripristino della tua reputazione.

Cancellazione delle recensioni - L'utente ha scritto il falso con
I'obiettivo di distruggere la reputazione della tua azienda? Con-
tiene un linguaggio non consono? Una consulenza legale ed una
veloce reazione consentira di eliminare il contenuto prima che si
diffonda nei motori di ricerca.

Esperti di tracciamento - In caso di ingiustificati e di veri e pro-
pri attacchi reputazionali sara necessario farsi aiutare da esperti
in grado di risalire all'identita dei responsabili tramite tecniche di
route tracing dei messaggi e quindi far riferimento alle autorita
nazionali (Polizia postale).
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I 10 COMANDAMENTI

PER UNA CORRETTA GESTIONE REPUTAZIONALE

Chiamarla “web reputation” risulta ridondante. La tua web reputation € semplicemente la tua reputazione. Nell’era di-
gitale, nulla e piu al riparo dalle critiche degli altri utenti. Se da un lato questo & una conquista per la liberta di espres-
sione, dall’altro € un disastro se la tua azienda € stata criticata o presa di mira.

A chiusura di questa breve guida, illustriamo 10 consigli che riepilogano le cose principali che abbiamo trattato in pre-
cedenza.

Il mondo della brand reputation cambiera nei prossimi anni, ma seguendo questi piccoli consigli sara piu semplice ge-
stire correttamente le azioni a protezione della reputazione della tua azienda.

1. Crea fiducia attorno al tuo brand 6. Considera la 1° pagina di Google il tuo vero bi-

Molti esperti di business concordano sul fatto che

la fiducia sia un capitale deperibile ed € veramente
difficile da guadagnare. Ottenere il rispetto da parte
degli utenti rispetto alla tua attivita € piu importan-
te di qualsiasi altro consiglio sulla gestione della tua
brand reputation.

. Sii completamente trasparente

Dopo anni passati a insabbiare le critiche, Mc Do-
nalds ha costretto pubblicamente i propri fornitori

di uova ad elevare lo standard di vita degli animali
sulla base alle pressioni degli utenti per il loro tratta-
mento.

. Monitora quello che si dice di te

Oltre ai motivi esposti in precedenza, il monitoraggio
dei social media puo produrre business. Attualmente
molte persone fanno domande su Facebook e Twitter
in quanto stanno valutando se acquistare o meno i
tuoi prodotti o quelli dei tuoi concorrenti.

. Rispondi velocemente ed in modo adeguato

Ad esempio, nel caso di una lamentela ricevuta su
Twitter, un veloce e semplice “Siamo a conoscenza
del problema e la contatteremo al piu presto con
una soluzione” &€ meglio di una risposta tardiva con-
tenente maggiori informazioni.

. Monitora e rispondi alle critiche

Tieni sempre sotto controllo i giudizi negativi che
vengono rivolti alla tua azienda e rispondi pubbli-
camente alle critiche dando spiegazioni esaustive e
non solo fumo negli occhi.

glietto da visita

Quello che conta € la prima impressione, parole
come “FATE ATTENZIONE” o "“TRUFFA” associato al
vs brand danneggeranno sicuramente il tuo busi-
ness.

. Ascolta le critiche

Le critiche possono essere |'occasione per imparare
dai propri utenti e per comunicare meglio in futuro.

. Combatti i diffamatori

In alcuni caso dobbiamo affrontare dei veri e propri
attacchi reputazionali illegali. Ad esempio nel 2009
i dipendenti della catena Domino’s pizza (Stati Uni-
ti) che avevano postato dei video che li ritraevano
mentre giocavano con il cibo sono stati licenziati ed
arrestati.

. Impara dai tuoi errori

Sony ha sicuramente imparato un‘importante lezio-
ne nella gestione reputazionale quando nel 2005
I'azienda ha inserito un sistema di protezione dei
propri cd che di fatto creavano delle vulnerabilita nei
pc che utilizzavano tali supporti. Invece di affrontare
I’errore commesso, Sony ha provato a fare ostru-
zionismo e ad insabbiare la verita, facendo perdere
milioni di dollari in risarcimenti per cause collettive.

10. Chiedi aiuto se necessario

Non indugiare, se i tuoi sforzi nella gestione della
tua web reputation non sono sufficienti a proteggere
0 a ripristinare la tua brand image,devi rivolgerti a
professionisti del settore.



