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LA REPUTAZIONE

?
Perdi denaro per l’azienda, e io sarò 
comprensivo. Perdi un pezzetto di 
reputazione e sarò spietato.

Warren Buffet

Oh, ho perduto la mia reputazione! Ho
perduto la parte immortale di me
stesso, e ciò che resta è bestiale!

William Shakespeare



DD Reputazionale

Nonostante si possa pensare che solo gli elementi meramente
economico-finanziari influiscano sul valore di un soggetto
economico, la reputazione di cui gode la stessa influisce
direttamente sul suo valore. La reputazione fa parte degli asset
intangibili dell’azienda e coincide con l’aspettativa che gli
stakeholders hanno sulle decisioni future della stessa in virtù
delle decisioni passate della stessa.
Il rischio reputazionale è ciò che si vuole evitare attuando una
due diligence in questo senso.

Reputazione
Concetto radicato nel modo di agire dell’organizzazione, è parte
integrante della sua identità e rientra in una logica di lungo
periodo. La reputazione infine è legata all’affidabilità e alla fiducia
dell’impresa, ovvero alla sua credibilità.
La reputazione è relazione, cioè il risultato di un
rapporto, bilaterale che interessa tutti gli
stakeholder;

IMMAGINE, IDENTITÀ, REPUTAZIONE

Due Diligence

Risk analysis



LA REPUTAZIONE – SETTE PROSPETTIVE

ESG è l’acronimo di Environmental, Social, Governance che si riferisce alle 3 dimensioni
della Sostenibilità
Svariate possono essere le motivazioni alla base dello svolgimento di una ESG Due Diligence:
1. Risvolti legali di compliance correlati alle tematiche ESG (disclosure e reporting nella comunicazione di

informazioni di carattere non finanziario, anticorruzione, antiriciclaggio, protezione dati e riservatezza,
responsabilità 231, etc.);

2. Verifica della esposizione delle Organizzazioni ai rischi ESG e alle opportunità correlate, con analisi finanziaria
migliorata che possa condurre ad una maggior trasparenza e visione a lungo termine;

3. Attenzione da parte degli investitori sulla inclusione della valutazione del rischio non finanziario nel momento
della valutazione di un potenziale acquisto e conseguente sviluppo di un approccio integrato nella valutazione dei
deal e degli investimenti, attraverso l’analisi congiunta dei rischi legali, fiscali, commerciali e dei rischi ESG;

4. Necessità di presidiare la catena di fornitura e formalizzare le considerazioni ESG all'interno delle relazioni
contrattuali e con altre controparti.

Il Bilancio Socio Ambientale è un rendiconto quantitativo e qualitativo dell'attività aziendale che
dimostra il riparto tra gli stakeholder della ricchezza prodotta ed evidenzia il contributo dell'impresa a
favore del settore sociale e dell’ambiente naturale.





Diversity and Inclusion
Si riferisce proprio a tutte le differenze tra le persone: età, etnia, sesso, genere, orientamento sessuale,
aspetto fisico, disabilità, religione e status socio-economico, credo politico, livello culturale, modi di vivere e
di pensare e in ambito lavorativo significa creare un ambiente sereno in cui le persone sono valutate
tutte con lo stesso metro di giudizio;

Nell’ambito del processo di due diligence, si analizzano i dati demografici dei team, le politiche e le strategie
che supportano D&I l’impegno a promuovere gli ideali.
Tali valori si raggruppano sotto KPI creando una sorta di rating di sostenibilità che avrà un peso nel valore
dell’azienda.

- Deal Exotic Leather;
- Deal Food; Plastic plastic free
- Deal Logistic; Free CO2



REPUTAZIONE vs Azienda quotata



IL CONCETTO DI CRISI

È un evento improvviso e inaspettato il cui accadimento e la cui visibilità all’esterno e all’interno 
minacciano di produrre un effetto negativo sulla reputazione dell’organizzazione, di interferire 
con le normali attività di business, e di danneggiare i risultati economico-finanziari.

Le caratteristiche possibili:

• Eccezionalità dell’evento
• Visibilità dell’evento negativo 

La crisi pone l’azienda al centro dell’attenzione del pubblico
e impone risposte rapide e pertinenti da parte del management.

CRISIS MANAGEMENT



LA CRISI REPUTAZIONALE, ALCUNE TIPOLOGIE

Corporate, finanziaria:

• incidenti
• problematiche finanziarie

• partnership

Prodotto:

• Difformità macchinari
• analisi comparative 

• associazioni di categoria

Fornitori: 

• Compliance etica;
• modalità di produzione;

• Materie prime

Sindacale:

• incidenti sul lavoro;
• redundancies;

• rilocalizzazione 

produttivaLegislative: 

• norme che impattano sul 
business;

• esasperazione principio di 

precauzione

Top management o 

proprietà:
• Sfera professionale o 

personale

Dimensioni della Crisi



IL CRISIS MANAGEMENT

Saper gestire la GOLDEN HOUR 
della comunicazione di crisi!



VOLKSWAGEN: IL «DIESELGATE»

Uno scandalo di dati manipolati 
precipita nella crisi la Volkswagen

“È difficile capire perché la 
Volkswagen, nonostante i chiari 
vantaggi dell’operazione, abbia corso 
l’immenso rischio di essere 
scoperta”, scrive Holger Appel in un 
editoriale in prima pagina.“ Un altro 
enigma è capire perché a lungo 
l’azienda non abbia reagito. Già dal 
maggio del 2014 le autorità di 
controllo e la Volkswagen discutono 
della discrepanza tra i risultati dei test 
e le prestazioni dei motori nell’uso 
quotidiano”.

Le bugie hanno le gambe corte
Lo scandalo dei gas di scarico costa miliardi agli 
azionisti di VW

“Le auto della Volkswagen non sono mai state a buon 
mercato sotto la guida di un manager fanatico della 
qualità come Martin Winterkorn, ma in nessun altro 
posto un consumatore spendeva meglio i suoi soldi per 
una macchina”, recita l’editoriale – non firmato — del 
quotidiano conservatore: 
“La Volkswagen era sinonimo di solidità. Era il fiore 
all’occhiello dell’ingegneria tedesca. Dallo scorso fine 
settimana questa immagine è rovinata”.

Affari sporchi
“Questo scandalo solleva interrogativi le cui risposte 
devono far tremare i piani alti di Wolfsburg”, la sede 
della casa automobilistica, sostiene Grischa Brower-
Rabinowitch, secondo la quale “ora il capo della 
Volkswagen ha due possibilità per gestire la crisi: 
deve chiarire o dimettersi”.

- 18 sett 2015 scoppia lo scandalo il software
truccato non rileva emissioni superiori al 40%
rispetto ai livelli normali;

- 21 settembre: il prezzo delle azioni VW 
scende del 20%.

- 22-23 settembre: Volkswagen ammette di aver 
equipaggiato 11 milioni di veicoli in tutto il 
mondo con software fraudolento. Martin 
Winterkorn si dimette e la giustizia tedesca 
apre un'indagine penale.

- ……….2016 VW dichiara una perdita dopo 20 
anni;

- Lo scandalo coinvolge altre case;
- 2020 28 febbraio: accordo amichevole tra 

Volkswagen e l'associazione dei consumatori 
VZBV per risolvere la principale causa collettiva 
tedesca. Il produttore spenderà circa 750 
milioni di euro per compensare 240.000 clienti.



LA COMUNICAZIONE ONLINE IL GIORNO DELL’ESPLOSIONE DELLA CRISI



COSTA CROCIERE: LA CONCORDIA, SCHETTINO E LE GRANDI NAVI

L’onda lunga della crisi



24 aprile 2013: crolla il Rana Plaza in Bangladesh
Le agenzie stampa parlano della presenza 
di laboratori Benetton nel palazzo

Benetton smentisce

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON



Nei giorni successivi 
le immagini parlano più 

di qualsiasi dichiarazione

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON



Si susseguono gli statement e le iniziative

IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON



IL CROLLO DEL RANA PLAZA E IL COINVOLGIMENTO DI BENETTON

Due anni dopo…



LA CRISI ESPLODE IN RETE
Guido Barilla, intervistato da Giuseppe Cruciani nel programma
radio La Zanzara di Radio 24, dichiarò «Noi (cfr. inteso come
Gruppo Barilla) abbiamo un concetto differente rispetto alla
famiglia gay. Per noi il concetto di famiglia sacrale rimane un
valore fondamentale dell'azienda (…) se ai gay piace la nostra
pasta e la nostra comunicazione la mangiano, altrimenti
mangeranno un'altra pasta. Uno non può piacere sempre a
tutti».

Con questa dichiarazione l'azienda di Parma spiegò di voler 
rispecchiare i valori della famiglia tradizionale e di non voler 
firmare spot con protagonisti coppie omossessuali



LE SCUSE DI GUIDO BARILLA

27 settembre 2013

"Mi rammarico dei miei commenti inappropriati e desidero scusarmi con tutti
coloro che si sono sentiti offesi, incluse le migliaia di dipendenti e partner che
lavorano con Barilla in tutto il mondo.

Mi rendo conto che le mie parole possano aver urtato la sensibilità di molti ma
queste non riflettono correttamente le mie opinioni.

Per chiarezza, desidero precisare che:
• Ho il massimo rispetto per qualunque persona, senza distinzione alcuna.
• Ho il massimo rispetto per i gay e per la libertà di espressione di chiunque.
• Ho il massimo rispetto per tutti i tipi di unione e famiglie amorevoli.

In Barilla, la nostra missione è quella di interagire e considerare i consumatori
e i partner come nostri vicini – con amore e rispetto – e di realizzare i migliori
prodotti possibili.

Prendiamo questa responsabilità molto seriamente e la consideriamo una parte fondamentale di ciò che siamo, come
azienda a conduzione familiare.

Sebbene io non possa cancellare ciò che ho detto recentemente, posso però scusarmi.

Mi scuso con tutti gli amici, le famiglie, i dipendenti e i partner che ho ferito od offeso con le mie parole."

28 settembre 2013



UN ANNO DOPO
Barilla promuove un'intensa attività di Diversity Management all'interno
dell'azienda: estensione delle tutele sanitarie ai propri lavoratori transgender e
alle loro famiglie, donazione di soldi a cause pro gay e una coppia di lesbiche
tramite il sito internet internazionale, e così via.



DIRITTO ALL’OBLIO

Per Diritto all'Oblio viene inteso il diritto spettante ad ogni cittadino di richiedere la
cancellazione (ma anche aggiornamento e modifica) di una notizia che lo riguardi in prima
persona anche ai fini reputazionali.

• Il diritto alla tutela della reputazione, infatti, è posto tra i diritti inviolabili dell'uomo e riconosciuto e tutelato 
dalla nostra costituzione (art.2 "La Repubblica riconosce e garantisce i diritti inviolabili dell'uomo").

• E' sancito pertanto il diritto di ogni individuo ad essere dimenticato e a non essere più ricordato per quei fatti 
che siano stati oggetto di cronaca in passato, destinati a riflettere nella sua sfera privata. Diritto che è 
necessario tutelare anche su Internet.

• Con una sentenza del mese di maggio del 2014, la Corte di giustizia dell'Unione europea ha stabilito che gli 
utenti hanno il diritto di chiedere ai motori di ricerca come Google di rimuovere determinati risultati che li 
riguardano.

• Nel 2016, il GDPR rafforza i principi del diritto alla privacy in contrapposizione all’invadenza del web.

• Va tenuto a mente però che la tutela dei dati personali garantita dal Regolamento Europeo del 2016 vale solo
per le persone fisiche. Quindi questo strumento non può essere utilizzato per tutelare la brand reputation
legata all’azienda.



WEB FORENSIC: CRISTALLIZZARE LE PROVE DIGITALI

In presenza di contenuti web lesivi (diffamatori, fake, ecc) si pone il problema di produrre una 
prova giuridica, che abbia valore in tribunale.
Bisogna provare che, al momento della denuncia,  il contenuto web lesivo fosse online.
Portare uno screenshot della pagina in tribunale non ha alcun valore legale!

È necessario uno strumento tecnico per certificare la presenza online attraverso:
§ Acquisizione
§ Applicazione marca temporale certificata su tutti i contenuti acquisiti
§ Cristallizzazione

Che garantisca:
§ Sicurezza
§ Privacy

§ Trasmissione certificata
§ Impossibilità di manomissione della prova
§ Automatizzazione nella generazione della prova





CONFINDUSTRIA FERMO
Via Respighi, 2 - 63900 Fermo (FM)

Tel +39 0734 2811
info@confindustriafermo.it



Associazione Culturale 
SPAZIOAMBIENTE

Via Capocastello, 35 - 62032 San Ginesio 
(MC)

Tel +39 0733 264420
info@spazioambiente.org


