Il piano strategico
di reputazione

Obiettivi, fasi, strumenti e misurazione della
reputazione



Cos’e un piano strategico di reputation?

E un insieme strutturato di attivita finalizzate a

> costruire Il ciclo continuo del Reputation Management

- proteggere, 1. Analisi 3. Protezione
. (Report) . ) (Protecting)

9 monltora re e Mappatura del Attivazione di alert

sentiment, audit SEO e
ascolto della rete per
individuare criticita.

real-time, registrazione
di domini strategici e
creazione di policy
aziendali.

- rafforzare

- la reputazione di un’organizzazione nel tempo.

2. Pulizia 4. Potenziamento

(Cleaning) (Improving)

Interventi legali per la Generazione proattiva di
rimozione di link lesivi recensioni positive, Digital
(Diritto all'oblio) e PR e Inbound Content

deindicizzazione. Marketing.
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Le fasi del piano strategico di reputation

9 Tactics for Influencing
1. Analisi iniziale Corporate Reputation

Stakeholder analysis
Definizione obiettivi
Posizionamento reputazionale
Strategia di comunicazione
Piano operativo

Monitoraggio e KPI
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Crisis preparedness
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1. Analisi iniziale

L’analisi iniziale si divide in:

Interna (mission, vision, values, corporate identity, cultura organizzativa, reputazione percepita)

Esterna (scenario competitivo, benchmark competitor, trend ed evoluzioni di mercato, trend social, media
coverage, digital presence)




2. Stakeholder analysis

«  SWOT analysis

Power/influence of stakeholder H

P
borealis

» Stakeholder mapping

Manage
closely

Meet
their needs

Keep
into account

Keep
informed

= Level of interest of stakeholder %

Stakeholder Map: Who Needs What?

INTEREST of STAKEHOLDER — +

KEEP MANAGE
COMPLETELY MOST
INFORMED THOROUGHLY

REGULAR
MINIMAL AND

ANTICIPATE

CONTACT MEET NEEDS

INFLUENCE of STAKEHOLDER —————> +
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2. Stakeholder analysis

Le domande da farsi:

Chi influenza la reputazione?
Chi & influenzato dall’organizzazione?
Quali stakeholder sono prioritari?

Quali aspettative hanno?




2. Stakeholder analysis

* Media analysis

Focus on tone, sentiment, and
context.

Explores the meaning behind
media coverage.

Provides deeper insights into
perceptions, messaging, and
audience attitudes.

Ideal for understanding brand
perception.

Assess
media
presence.

Refine
strategies
and
decisions.

Focus on numerical data
(mentions, reach, Share of Voice).

Provides measurable metrics and
trends.

Useful for tracking performance
over time and benchmarking
against competitors.

Aids in understanding visibility and
media coverage scope.

Sentiment analysis

SENTIMENT ANALYSIS

NEGATIVE NEUTRAL POSITIVE
Totally dissatisfied with the Good Job but | will expect a Brilliant effort guys! Loved
service. Worst customer lot more in future. Your Work.
care ever.

https://www.altexsoft.com/blog/sentiment-analysis-types-tools-and-use-cases/




2. Stakeholder analysis

«  Social listening « Benchmark reputazionale
*  Survey
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3. Definizione degli obiettivi

Gli obiettivi devono essere:

« coerenti con la strategia aziendale;

* misurabili;

» realistici;

» stakeholder-oriented.

SPECIFIC
"SPECIFICI"

Rispondere alle 5W

* Chi & coinvolto?

« Cosa voglio
realizzare?

 Quando voglio
raggiungere questo
obiettivo?

* Dove si trova il mio
obiettivo?

* Perché I'obiettivo &
importante?

Quali unita di misura
utilizzerai per determinare
se v Se

L'obiettivo & ispirare a
motivazione. Pensa a come

si tratta di un progetto che
richiedera alcuni mesi per
essere completato, allora
fissa alcune "obiettivi
intermedi" pit piccoli
considerando le attivita
specifiche da realizzare.

ggiungere l'obiettivo e se
hai gli strumenti / le
competenze necessarie.

Se al momento non li
possiedi, considera cid che
sarebbe necessario per
raggiungerli

RELEVANT
"REALISTICI"

* Tisembra utile?
* Eil momento giusto?
« Questo obiettivo si

allinea con gli altri
miei obiettivi?

* Sono la persona

giusta per lavorarci?

TIME-BASED
"BASATI SUL TEMPO"

|

Chiunque pub fissare
obiettivi, ma se manca un
tempismo realistico, &
probabile che non ci
riuscirai. Poni domande
specifiche sulla scadenza
dell'obiettivo e su cid che
pub essere realizzato entro
tale periodo di tempo.

Alcuni esempi:

aumentare la fiducia degli stakeholder;
migliorare la reputazione ESG;
rafforzare 'employer branding;
migliorare il sentiment online;
aumentare la credibilita istituzionale;

ridurre il rischio reputazionale.
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4. Posizionamento reputazionale

Come vogliamo essere percepiti?
Quali valori vogliamo trasmettere?
Qual & il nostro purpose?

Qual ¢ il nostro tone of voice?




4. Posizionamento reputazionale

* Misurare la propria reputazione attuale

—> Definire il posizionamento reputazionale a cui si
vuole arrivare

corporate identity;
storytelling;

purpose;

ESG narrative;
leadership reputation;

emotional connection.




5. Strategia di comunicazione

Identificazione dei pilastri su cui poggia la
narrazione dell'azienda.

| pilastri reputazionali principali includono:
* Qualita di prodotti e servizi
* Innovazione e performance finanziarie

» Sostenibilita (ESG) ed etica aziendale

Qual ¢é la strategia per raggiungere |l

posizionamento reputazionale desiderato?

Quali sono i messaggi chiave
dellAzienda?

Qual e il tone of voice?




5. Strategia di comunicazione

Strategia multi- o omni-canale:

- offline:

- media relations;

Corporate
Identity

Advertising

- eventi;
2> PR;

- corporate communication; Corporate Marketing
Communication
>

- online:
- social media; Fm;si;rs
- content strategy;
- digital PR;
- influencer relations;
- community management; % 45

- SRS

Internal




6. Piano operativo

Definire le attivita specifiche che ’Azienda deve mettere in atto e le attivita di comunicazioni.
Esiste un piano strategico di reputazione e comunicazione per ogni stakeholder, che si articola su:
+ Owned Media: Ottimizzazione del sito web istituzionale, blog aziendale e newsletter, ecc...

+ Earned Media: Attivita di Ufficio Stampa, digital PR e posizionamento di esperti aziendali su testate di settore,
ecc...

» Social Media: Piani editoriali mirati per LinkedIn (B2B, Employer Branding) e altre piattaforme rilevanti per il
target.




/. Monitoraggio e KPI

Per misurare l'efficacia delle Azioni e della comunicazione, si deve monitorare la reputazione attraverso
strumenti di misurazione e KPI.

NB la reputazione viene Misurata anche prima di avviare le attivita. Sarebbe preferibile utilizzare lo stesso
strumento di valutazione, cosi da poter confrontare la misurazione prima che il piano venga messo in atto e
dopo, verificando I'efficacia delle Azioni.

- Reputational quotient
- RepTrack Pulse

- Sentiment analysis
> ...




8. Crisis preparedness

Risk assessment;
Ascolto dei segnali deboli;

Azioni per favorire la comunicazione interna;

» Crisis plan;

Crisis team
governance della crisi;
spokesperson;
protocolli di risposta;
monitoraggio real-time.

What types of How can we Who will take
risk could my respond if a crisis action in a crisis
company face? happens? situation?

Crisis management plan checklist

Risk
analysis

Response
procedures

Communication

Outline potential risks and put them
in order of probability

Identify the roles and responsibilities
of each person when a crisis occurs

Determine when action should
be taken if a crisis occurs

Assess who delivers information to
the public and who handles feedback

Include a list of emergency contacts
to speed up the response process

Remember to follow up and assess
what went well and what didn’t
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Materiali utili

https://www.iulm.it/it'/news-ed-eventi/news/Corporate-Reputation

https://www.ipsos.com/it-it/corporate-reputation-le-risposte-12-domande-chiave

Le slide dei moduli precedent!!!
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