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Prefazione
di Marco Valentinsig*

In Italia la reputazione aziendale è ancora vista come un argomento “da 
grandi marchi”. Se dici brand reputation, la gente pensa subito a Coca-Cola, 
Ferrari o McDonald’s. Ma la verità è che la reputazione non è un lusso riser-
vato ai giganti: è una necessità per tutti.

Soprattutto per le aziende B2B, quelle che costruiscono ogni giorno il tes-
suto reale dell’economia.

Nel mondo industriale si tende a credere che il mercato sia ormai conso-
lidato, che “ci si conosca tutti” e che quindi la reputazione derivi ancora dal 
passaparola. Peccato che il passaparola (quello vero) sia morto da un pezzo. 
O meglio, si è trasformato: oggi si chiama condivisione, vive nei post che di-
ventano virali, nei commenti sui social, nelle recensioni su Google, nelle foto 
che circolano tra professionisti di settore.

La reputazione è diventata il nuovo passaparola digitale e ignorarlo signi-
fi ca restare fuori dai radar. Molte aziende, soprattutto in Italia, non la curano 
semplicemente perché non la vedono. Non si vede, ma si sente. Si percepisce 
in una presentazione aziendale scritta male,

in una divisa non curata, in un sito lasciato a metà, in un commento senza 
risposta. La reputazione è quel suono di fondo che accompagna ogni intera-
zione, e che decide se un cliente ti affi da un contratto o sceglie qualcun altro.

Nel corso della mia carriera ho notato un paradosso curioso: le aziende 
che meno avrebbero bisogno di curare la reputazione, lo fanno con maniacale 
precisione.

Starbucks non ha certo bisogno di convincerti che fa caffè. Eppure lavora 
ogni giorno sulla coerenza visiva, sul tono delle risposte, sulla cura dei det-
tagli. Mentre molte PMI italiane, che della fi ducia dovrebbero vivere, non in-
vestono nemmeno un’ora al mese per capire come vengono percepite online. 
Eppure, i numeri parlano chiaro: la reputazione rappresenta fi no al 63% del 
valore di mercato di un’azienda. Il 67% dei clienti decide di acquistare o 

* Fondatore di Conpac.
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meno in base alla reputazione percepita. L’86% dei potenziali dipendenti 
rifi uterebbe un’offerta se l’azienda ha una cattiva immagine. E il 65% dei col-
laboratori è pronto ad andarsene se scopre che la propria azienda è malvista 
online. In un contesto in cui la fi ducia è la vera valuta, la reputazione diventa 
il moltiplicatore più potente del valore aziendale. Chi l’ha capita (poche im-
prese), spesso le più lungimiranti, oggi raccoglie i frutti di anni di coerenza 
e di cura.

Questo libro nasce da lì: dall’osservazione diretta di come la reputazio-
ne non si costruisce solo con i risultati, ma con i comportamenti. Si costrui-
sce quando un’impresa comunica bene, quando mantiene ciò che promette, 
quando ogni sua azione, dal sito web all’assistenza clienti, parla lo stesso 
linguaggio.

Non ho scritto un manuale teorico, ma un racconto realistico, nato dal 
campo: da centinaia di consulenze, incontri, errori e successi condivisi con le 
aziende. Il mio obiettivo non è insegnare “come fare marketing”, ma come 
farlo contare, come creare una reputazione che generi valore nel tempo.

La reputazione non è un concetto astratto. È la somma di ogni piccola im-
pressione che lasciamo nel mercato. E, nel mondo B2B, è spesso l’unica vera 
differenza tra chi resta fermo e chi cresce.

Non mi aspetto che mi crediate sulla parola. Cominciate a leggere!
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Introduzione

Ci sono aziende che valgono molto più di ciò che il mercato percepi-

sce. Aziende che producono macchinari impeccabili, soluzioni tecnologiche 

all’avanguardia, vini eccellenti, arredi che parlano da soli. Eppure questo va-

lore resta spesso nascosto, soffocato non dalla concorrenza, ma dall’assenza 

di una reputazione comunicata in modo coerente. 

Il punto è semplice: si può costruire un prodotto perfetto, ma se il mondo 

non riesce a percepirne la solidità, quel valore rimane chiuso dentro i con-

fi ni aziendali. Lo vedo ogni giorno. Ogni settimana entro in nuove realtà: 

PMI, aziende familiari, brand consolidati del B2B, realtà food & beverage. 

Persone appassionate, competenti, operative dalla mattina alla sera. Eppure, 

quando cerco l’azienda online prima del nostro incontro, trovo spesso pagine 

Facebook dimenticate, Google Business Profi le lasciati al caso, siti web non 

aggiornati da anni. Poi arrivo in azienda e vedo tutt’altra storia: professiona-

lità, ordine, cura. Due mondi completamente scollegati.

Oggi il mercato non valuta più solo ciò che un’azienda fa, ma soprattut-

to come si presenta. È in questo spazio, tra ciò che sei e ciò che sembri, che 

vive la reputazione. E la reputazione non è un orpello, non è un accessorio 

da aggiungere quando si ha tempo: è un asset strategico che infl uenza la 

percezione, le decisioni e, inevitabilmente, il fatturato.

Molti responsabili marketing vivono questa dicotomia sulla propria pel-

le. Si impegnano, producono materiali, seguono progetti, ma faticano a far 

percepire internamente il valore del loro lavoro. Tornano a casa con la sen-

sazione di non aver ottenuto abbastanza. Non perché non siano competenti, 

ma perché la cultura aziendale guarda ancora la comunicazione come un “di 

più”, un cappello estetico da mettere alla fi ne. La verità è un’altra: la reputa-

zione è il motore nascosto che rende possibile tutto il resto.

Negli ultimi anni ho avuto modo di osservare da vicino l’evoluzione delle 

dinamiche di mercato, e la cosa che più mi colpisce è che a curare ossessiva-

mente la reputazione sono esattamente le aziende che potrebbero permettersi 



12

di non farlo. I colossi globali, quelli davvero inattaccabili, sono anche i più 
rigorosi nella gestione della propria immagine. Mentre, paradossalmente, le 
PMI italiane, che avrebbero tutto l’interesse a farlo, sottovalutano questo 
aspetto o lo rimandano.

Si ripete spesso che “tanto nel B2B conta il passaparola”. È vero. Solo 
che quel passaparola non è più una frase scambiata al bar o tra due fornito-
ri. Oggi il passaparola è un post, una recensione, un contenuto condiviso da 
un collaboratore, una foto che gira di mano in mano. È digitale, tracciabile, 
pubblico. E pesa moltissimo. Quando un potenziale cliente cerca un’azienda, 
non guarda più solo il sito: guarda come parla, come risponde, come si mo-
stra. Il giudizio si forma in pochi secondi. Bastano una divisa non coordinata, 
una pagina Google trascurata, un video girato male, un linguaggio incoerente 
per perdere punti decisivi. Non perché il prodotto non sia valido, ma perché 
la percezione non è all’altezza del valore reale.

È questo che mi ha portato a scrivere questo libro. Non l’ambizione di 
teorizzare l’ennesima disciplina del marketing, ma il desiderio molto con-
creto di colmare un vuoto. Un vuoto culturale prima ancora che tecnico. Un 
vuoto che costa alle imprese più di quanto immaginino.

La reputazione non è una moda: è diventata la variabile che determina la 
solidità, la credibilità e la capacità di un’azienda di attrarre clienti, talenti, 
partner e opportunità. Oggi le ricerche lo confermano in modo inequivocabi-
le: una buona reputazione incide sul valore di mercato più di qualsiasi altro 
elemento non tangibile. Incide sulle scelte d’acquisto, sull’interesse dei can-
didati migliori, sulla fi ducia degli stakeholder. Eppure continuiamo a vedere 
aziende che curano ogni dettaglio della produzione e ignorano completamen-
te ciò che il mercato visualizza.

Il mio obiettivo, in queste pagine, è semplice: fornire una nuova lente. Un 
nuovo modo di interpretare il mercato. Una nuova consapevolezza su quanto 
sia determinante ciò che un’azienda lascia percepire quando interagisce con 
l’esterno.

Tratteremo la reputazione come un processo, non come un concetto. 
Come un lavoro quotidiano, non come un intervento occasionale.

Come un asset da proteggere, nutrire, misurare e far crescere. Se ge-
stita correttamente, la reputazione diventa un vantaggio competitivo che 
non possono copiarti. È ciò che rimane anche quando tutta la comu-
nicazione si ferma. È ciò che ti precede quando ancora non hai parlato. 
È ciò che il mercato percepisce quando non sei presente. Questo libro 
nasce per raccontare tutto questo. E per fornire a imprenditori, manager 
e professionisti uno strumento pratico per trasformare la reputazione da 
concetto astratto a leva operativa e misurabile. Non è un libro da leggere 
soltanto. È un libro da applicare. E sono convinto che, capitolo dopo capi-
tolo, cambierà il modo in cui guardi la tua azienda e il modo in cui il mer-
cato guarderà te. Ma lasciami andare oltre.
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Perché la verità è che questo libro nasce da anni di osservazione silenzio-
sa. Anni passati ad ascoltare imprenditori convinti che “Tanto il nostro set-
tore funziona così”, responsabili marketing frustrati perché il loro lavoro ri-
mane invisibile, dirigenti che considerano la comunicazione una spesa e non 
una leva, tecnici eccellenti che si sentono sempre un passo indietro rispetto 
a ciò che il mercato pretende. Nasce da tutte quelle volte in cui, davanti a un 
responsabile commerciale, mi sono sentito dire: “Marco, noi lavoriamo bene. 
Sono gli altri che comunicano meglio”. 

Lì capisci che il problema è culturale, non operativo. Lì capisci che la re-
putazione non è un reparto, è un’atmosfera. È quell’alone che circonda un’a-
zienda anche quando nessuno sta parlando. Forse è per questo che amo dire 
che la reputazione è il racconto non autorizzato dell’azienda. È quello che la 
gente dice quando tu non sei nella stanza. E che, volente o nolente, arriva sul 
tavolo dei tuoi clienti ogni giorno. 

Negli ultimi anni ho assistito a una metamorfosi: il digitale ha accelerato 
tutto. Ha reso trasparente ciò che prima si poteva nascondere. Ha trasformato 
il cellulare di ogni cliente in un microfono, in una telecamera, in un picco-
lo megafono sempre acceso. Per molte imprese è stato uno shock. Per altre, 
un’opportunità. Chi ha capito la direzione, oggi domina. Chi ha ignorato, 
oggi rincorre. Questa trasformazione ha reso la reputazione più potente di 
qualsiasi pubblicità. La pubblicità attira, la reputazione trattiene. La pubbli-
cità convince, la reputazione rassicura. La pubblicità porta traffi co, la repu-
tazione porta clienti. E soprattutto: la reputazione parla quando tu non stai 
parlando.

Il problema è che in Italia continuiamo a considerarla un sottoprodotto 
del marketing, una conseguenza naturale del fare bene. Non è così.

La reputazione non succede, si costruisce. È un cantiere aperto, un lavo-
ro di fi no, fatto di dettagli che si sommano, giorno dopo giorno. È fatta di 
come rispondi a un commento, di come racconti un progetto, di cosa succede 
quando un cliente cerca il tuo nome su Google alle 23:30 di un martedì sera. 
È fatta di come un fornitore percepisce la tua professionalità, di quanta coe-
renza trova online tra ciò che dici e ciò che fai offl ine.

In questo libro cercherò di portarti “dietro le quinte” nella parte che nessu-
no vede. Ti racconterò come nasce davvero una reputazione aziendale, quali 
dinamiche la muovono, quali errori la distruggono, quali segnali la rafforza-
no. Non è teoria: è ciò che vedo ogni giorno quando mi siedo in riunione con 
amministratori delegati, marketing manager, direttori commerciali, respon-
sabili HR, export manager. Mi è sempre stato chiaro che la reputazione non 
è un tema da “grandi brand”. Chi pensa che “queste cose servano solo alle 
multinazionali” si sta auto-sabotando. Le PMI, il cuore pulsante dell’Italia 
produttiva, sono quelle che dovrebbero investirci di più, perché sono quelle 
che più dipendono dalla percezione del proprio valore.

Una PMI senza reputazione è invisibile.



14

Una PMI con reputazione è più forte di un competitor tre volte più grande.
E sai qual è l’aspetto più curioso? Quando un’azienda inizia a lavorare 

seriamente sulla propria reputazione, il mercato risponde in modo quasi im-
mediato. Collaboratori più motivati. Candidati migliori.

Partner più interessati. Clienti più ricettivi. È come se la reputazione tiras-
se fuori la versione migliore dell’azienda. Non perché cambi ciò che sei, ma 
perché rende visibile ciò che già fai bene. 

Queste parole che sto scrivendo non nascono per convincerti della mia 
teoria da marketer. Nascono per mostrarti ciò che accade tutti i giorni, fuo-
ri dagli uffi ci, nelle ricerche su Google, nelle recensioni online, nelle prime 
impressioni silenziose che i clienti maturano senza che tu possa vederle. E 
nascono per darti gli strumenti per governare queste dinamiche, invece che 
subirle.

Percorreremo insieme un viaggio molto concreto:

• dalla visibilità alla fi ducia,
• dalla notorietà alla reputazione,
• dal rumore online al posizionamento,
• dalla comunicazione all’impatto reale sul fatturato.

Perché, alla fi ne di tutto, il punto è sempre quello: la reputazione non è un 
concetto estetico. È un valore economico. Ogni recensione gestita bene, ogni 
pagina Google aggiornata, ogni contenuto coerente, ogni feedback monitora-
to, ogni scelta comunicativa consapevole costruisce equity. E un’azienda con 
equity reputazionale è un’azienda che vale di più, vende di più, attrae di più. 
Se c’è una promessa che posso farti, è questa: una volta compresi i meccani-
smi della reputazione, non riuscirai più a guardare il tuo brand come prima. 
Ti accorgerai di dettagli che prima ignoravi, vedrai opportunità dove vedevi 
problemi, osserverai il digitale con l’occhio di chi sa cosa cercare davvero. E 
capirai che la reputazione non è un costo, ma un patrimonio.

Questo è l’inizio di un percorso. Andiamo a costruirlo, insieme.

Il mio percorso sui social media

Ho iniziato a usare i social come fanno tutti, scaricando l’app e comin-
ciando a utilizzare le loro diverse funzioni per ciò che ritenevo più opportu-
no. Con il passare del tempo mi sono accorto però, che non

ne facevo un uso amatoriale bensì scaricavo le app per analizzarle e pro-
vare a vedere come i social reagivano in funzione ai diversi stimoli che testa-
vo. Faccio parte di quelli che si chiamano “early adopter” ossia tutta quel-
la serie di persone a cui piace sperimentare portali, siti, social, ecc... Con il 
passare dei giorni mi resi conto che non solo mi piaceva passare il tempo sui 
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dispositivi a sperimentare qualsiasi cosa mi venisse in mente ma ottenevo 
anche risultati perché comprendevo il loro funzionamento e la loro struttura. 

Mi piace definirmi uno sfi gato perito informatico, in quanto mi sono di-
plomato in informatica ma non mi è mai particolarmente andata a genio, però 
ho imparato a programmare e questa infarinatura di base mi ha aiutato a leg-
gere il dna delle piattaforme social. Così facendo ho avuto il mio primo ruolo 
sul web come moderatore in alcuni forum e in seguito sono diventato admin 
master, vi assicuro che non era solo per la bravura che ho scalato a questa 
mansione ma era soprattutto per il tempo all’epoca che dedicavo davanti al 
monitor. Tutto questo sfociò in un periodo universitario interessante perché 
iniziai a gestire le prime pagine Facebook di piccole attività locali come bar, 
discoteche, paninoteche portandomi su situazioni diverse in cui l’ammini-
strazione non era legata solo a dei forum monotematici ma a gestire quoti-
dianamente utenti diversi che aderivano alle attività online in modi differenti. 

Fu così che insieme ad alcuni amici cominciammo in università a creare 
i primi sistemi di advertising all’interno di Facebook, arrivarono quindi le 
prime soddisfazioni concrete perché sostenute da un reale guadagno e una 
volta conclusa l’università iniziai subito a lavorare in un’azienda internazio-
nale della mia regione. Inutile dire che applicai sin da subito tutto ciò che 
conoscevo in materia, dalla gestione degli eventi, alle meccaniche apprese 
nel mio tempo libero. Passarono quattro anni e venni promosso al ruolo di 
Digital Marketing Manager coordinando l’intera business unit e gestendo 
l’immagine digitale del brand online. Da quell’esperienza capii immediata-
mente che potevo fare di più, e iniziai a dedicarmi a tempo pieno alla forma-
zione della distribuzione, formando sales manager e rivenditori da un punto 
di vista digitale.

La condivisione delle informazioni con persone provenienti da tutto il 
mondo mi dette la spinta per licenziarmi e cofondare Beliked, una media 
company verticalizzata sulla gestione dei social media per aziende b2b. In 
seguito alla liquidazione della mia prima società (non perché andava male 
economicamente ma perché le società si fanno sempre in numero dispari e 
inferiore a 3), fondai la mia prima e attuale azienda di reputation manage-
ment chiamata Conpac. Ad oggi siamo una delle poche azienda di reputation 
presenti in Italia, siamo in 20 tutti giovani e ci divertiamo a migliorare la re-
putazione online di aziende prevalentemente italiane che fatturano dai 5 mi-
lioni al mezzo miliardo.

Che cosa imparerete leggendo questo libro

Il Reputation Marketing è una materia ancora invisibile agli occhi della 
maggior parte delle aziende italiane. Invisibile non perché irrilevante, ma 
perché nessuno ha mai acceso davvero la luce nella stanza giusta. Le impre-
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se continuano a trattarlo come un effetto collaterale del “fare bene il proprio 
lavoro”, un qualcosa che “arriva”, quasi fosse una conseguenza automatica 
del servizio o del prodotto. E invece no. 

La reputazione non arriva: si costruisce. E fi nché nessuno glielo spiega, è 
naturale che molti imprenditori la considerino un concetto astratto, quasi po-
etico, lontano dalle dinamiche concrete di vendita e di mercato. Il punto è che 
oggi, per la prima volta, la reputazione non è più una leggenda orale che si tra-
manda fra clienti al bar o fra fornitori durante una cena. Oggi la reputazione 
è digitale, pubblica, tracciabile, permanente. È un biglietto da visita che non 
puoi più controllare al 100%, perché una parte vive nelle mani degli utenti. 

Per questo il Reputation Marketing è diventato una materia urgente. E 
per questo ho deciso di portarvi dentro un mondo che, fi no ad oggi, nessuno 
aveva messo nero su bianco. Quando parlo di reputazione con un imprendito-
re, la reazione più comune è sempre la stessa: un mezzo sorriso, una scrollata 
di spalle, quel “sì, vabbè, ma noi lavoriamo bene e i clienti ci conoscono”. 
La verità è che questa frase appartiene a un’Italia che non esiste più. I clienti 
non “conoscono” più nessuno: cercano su Google. Si fi dano delle recensio-
ni. Guardano i risultati della SERP, anche se tra un po’ neanche più quelli. 
Perché con l’arrivo delle automazioni e dei modelli conversazionali come 
ChatGPT, la ricerca tradizionale verrà fi ltrata direttamente dall’intelligenza 
artifi ciale: leggerà ciò che trova in rete e restituirà una sintesi immediata. E 
se online non esiste traccia della vostra azienda, se nessuno ne parla, se la 
vostra reputazione digitale è un deserto, l’output sarà inevitabile: “Nessun 
risultato rilevante trovato. Ho però individuato queste altre aziende simili…
ti interessano?”. Attualmente Google, nel bene e nel male, è la prima fonte 
che determina se una persona o un’azienda si fi derà abbastanza da compiere 
il passo successivo.

Come trarre il massimo da questa lettura

Apprezzo la formazione marketing di tipo tradizionale, rappresentata da 
centinaia di corsi in rete. Ma non basta! Come ho detto prima il mercato ha 
fame di miglioramento, ciò signifi ca che per migliorare non possiamo limi-
tarci ad applicare le stesse cose di chi ha ottenuto risultati ma dobbiamo pro-
vare cose nuove. 

Questo è ciò che voglio trasmettere più di qualsiasi cosa, perché nei pros-
simi capitoli parlerò di reputazione e di come ottenere risultati concreti con 
essa, questo deve servire ad aprire la mente e a capire che per ampliare il no-
stro successo oggi è indispensabile mescolare gli insegnamenti con la nostra 
voglia di fare andando oltre i pregiudizi e alle cose standard. 

Mentre leggete questo libro, prendetevi il tempo necessario per provare 
sul vostro profi lo o sulla vostra pagina i consigli e le diverse azioni descritte, 
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non aspettate di fi nire di leggerlo per applicare i consigli e le cose che ritene-
te possano essere utili per la vostra realtà, fatelo subito! La sperimentazione 
è un potente alleato per il miglioramento. 

In molti si fermano dal momento in cui non vedono un briciolo di risulta-
to, non funziona così! Il marketing è un insieme di ripetizione, sperimenta-
zione e pazienza, se non vengono rispettate tutte e tre l’effetto che si produce 
è estremamente negativo. Aristotele diceva “Siamo ciò che facciamo ripetu-
tamente. Dunque l’eccellenza non è un’azione ma un’abitudine”. Dopo la 
lettura di questo libro, dopo l’applicazione di tutte o anche solo alcune dele 
sue parti vi renderete conto del livello del mercato.

Quando entrerete in un’azienda e aprirete i loro riferimenti online capire-
te, li capirete! Quando visiterete un profi lo e darete un’occhiata ai suoi nu-
meri e ai suoi contenuti, avrete ben chiara la vostra direzione e a che punto 
vi trovate rispetto agli altri. Bene, ora siete pronti per conoscere e adottare 
un approccio che darà una svolta decisa al vostro business o a quello dell’a-
zienda per cui lavorate.





Parte I
Le basi della reputazione digitale
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1 Cos’è il Reputation Marketing
Non basta essere visibili: bisogna essere credibili.

Ogni azienda possiede una reputazione. Non è un’opinione: è un dato di 
fatto. La reputazione è quell’insieme di percezioni, opinioni e ricordi che 
clienti, partner e persino dipendenti associano al vostro brand. Non è scritta 
su un bilancio, non si misura con un semplice foglio Excel, ma condiziona in 
modo diretto vendite, fatturato e opportunità di crescita. Per un ristorante, la 
reputazione è la prima barriera d’ingresso: se un utente legge dieci recensio-
ni negative, non entrerà mai nel locale. Per un hotel, è ciò che decide se una 
prenotazione su Booking verrà confermata o meno. Per un’azienda B2B, la 
reputazione può essere la discriminante tra ricevere una richiesta di offerta o 
essere ignorata. In sintesi: la reputazione è il vero biglietto da visita digitale. 

Prima ancora che un cliente entri fi sicamente nella vostra attività, ha già 
deciso se fi darsi di voi o meno in base a ciò che trova online. La reputazione 
non è un concetto nuovo. Da sempre le aziende vivono di passaparola. Una 
volta era tutto offl ine: “Ho mangiato bene in quel ristorante”, “Ti consiglio 
quell’albergo”, “Quel fornitore è affi dabile”. Oggi il passaparola è digitale, 
amplifi cato dai social e dal ranking sui motori di ricerca. La differenza? Pri-
ma un cliente soddisfatto parlava con 5-10 persone. Oggi una sua recensione 
può infl uenzare centinaia di utenti in poche ore. E non si tratta solo di amici: 
sono perfetti sconosciuti che leggono e si fi dano di ciò che vedono. In fondo 
il meccanismo è lo stesso: fi ducia che genera fi ducia. Solo che adesso ha uno 
stadio molto più grande, con i rifl ettori accesi 24 ore su 24.

Uno degli errori più comuni è confondere notorietà e reputazione. Non 
sono la stessa cosa.

Notorietà: indica se la gente ha sentito parlare di voi.
Reputazione: indica cosa pensa la gente di voi.

La differenza sembra sottile, ma non lo è. 
Un ristorante può essere “famoso” perché si trova in centro città. Ma se 

le recensioni online parlano di servizio scadente, quella notorietà diventa un 
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boomerang. Allo stesso modo, una piccola attività in periferia, se gode di un 
patrimonio solido di recensioni positive, può attirare clienti senza bisogno di 
grandi investimenti pubblicitari. In altre parole: la notorietà vi porta traffi -
co, la reputazione vi porta fatturato. La fi ducia: la vera valuta del business 
moderno. 

Viviamo in un’epoca in cui la fi ducia ha più valore di una campagna pub-
blicitaria. Non lo dico per effetto retorico, lo dicono i numeri. Quanti di voi 
hanno scartato un ristorante su Google solo perché aveva 3,4 stelle invece 
di 4,5? È bastata una valutazione numerica, un’impressione visiva, per farvi 
cambiare idea. Quella è la reputazione in azione: invisibile ma potentissima. 

La fi ducia oggi è la nuova valuta. Non si misura solo in euro, ma in segna-
li: recensioni positive, testimonianze, contenuti coerenti. E, attenzione: i like 
non sono fi ducia. Un post con 500 like su Instagram può far piacere all’ego, 
ma non porta prenotazioni se la reputazione complessiva del brand è fragile. 
Se però un brand è affermato e ben posizionato, i 500 like possono creare un 
rafforzativo incredibile.

Parlando di reputazione, il vero campo da gioco ora è nei motori di ricer-
ca e a breve sarà all’interno delle app AI. Su Instagram o TikTok le persone 
entrano per intrattenersi, su LinkedIn per fare networking. Ma su Google e 
sulle LLM (Large Language Model) gli utenti entrano con un obiettivo molto 
più concreto: essere aiutati e prendere una decisione. Su Google, la scheda 
Business Profi le è il primo punto di contatto. Se non è curata, trasmette in-
curia. Non è un dettaglio: un posizionamento migliore in classifi ca signifi ca 
contatti in più ogni settimana, visite al sito, iscrizioni alla newsletter e click 
sui prodotti.

Quindi perché le aziende trascurano la reputazione?
Qui servirebbe un capitolo a parte, ma le motivazioni che incontro più 

spesso sono tre.

• Mancanza di tempo, o meglio: mancanza di priorità. Rispondere a una re-
censione richiede pochi minuti, meno di un caffè. Se non lo fate, signifi ca 
che non lo considerate importante.

• Paura delle critiche: molti imprenditori preferiscono non avere recensioni 
per “evitare problemi”. La verità è che le recensioni arriveranno comun-
que: la differenza la fa la vostra capacità di gestirle.

• Pensare che non serva: “Abbiamo già clienti, non ci serve”. Vero, ma 
quanti clienti avete perso senza saperlo, solo perché la vostra scheda era 
trascurata o perché nessuno ha risposto a un commento negativo?

Cercherò di farla breve per ora. Il reputation marketing è la capacità di 
gestire attivamente la percezione del vostro brand online. Non è teoria, è pra-
tica quotidiana. Signifi ca monitorare costantemente cosa viene detto della 
vostra azienda; rispondere in maniera tempestiva e professionale; trasfor-
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