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INTRODUZIONE
Il tema della reputazione aziendale ha suscitato negli ultimi
anni un notevole e crescente interesse da parte delle imprese,
degli istituti di ricerca, delle società di consulenza e dei
mass media, in concomitanza con una generalizzata tendenza
alla perdita di fiducia da parte dei cittadini (ancor prima
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che  dei  consumatori)  e  alla  corrispondente  crisi  di
credibilità  delle  imprese  e  delle  istituzioni,  resa
particolarmente intensa con il sorgere e il perdurare della
crisi economica.

La  corporate  reputation  è  diventata  pertanto  oggetto  di
attente analisi, ma l’ampia diffusione del dibattito che ne è
scaturito ha talvolta condotto a perdere di vista il rigoroso
fondamento economico sottostante al concetto di reputazione,
con il rischio di tradurlo in un luogo comune stereotipato e
lontano dal suo reale significato. Una reputazione aziendale
credibile  e  sostenibile  –  quella  che  farà  guadagnare  a
un’organizzazione di profitti la fiducia e il sostegno degli
stakeholder – è quindi determinata, più dalle attività di
creazione  della  reputazione  come  attività  di  relazioni
pubbliche  e  identità  visive  per  presentarsi  favorevolmente
agli stakeholder. Il punto chiave, tuttavia, è che non è solo
l’autenticità e la coerenza nel comportamento e nell’imagine
che è importante, ma piuttosto le caratteristiche intrinseche
dell’identità dell’organizzazione, basate su valori etici e
regole  normative  (Argandoña,  2008:  438)  nelle  quali  gli
stakeholder si possono identificare (Casson & Della Giusta,
2006: 346; Li & Betts, 2004: 7; McEvily et al., 2008: 559).

Per  poter  interpretare  correttamente  i  risultati  delle
ricerche e partecipare consapevolmente al dibattito che si è
ampiamente  esteso,  arrivando  a  coinvolgere  tematiche  quali
l’impatto  dei  mass  media  (media  reputation)  e,  più
recentemente,  dei  social  media  (social  media  reputation)
occorre  fare  una  pausa  di  riflessione  e  ritornare  ai
fondamentali.

Il  primo  capitolo  del  nostro  elaborato  è  dedicato  alla
definizione della marca, proseguendo attraverso il suo ruolo e
le sue funzioni. In seguito vengono analizzate le dinamiche
che sottostanno alla formazione del valore della marca.

Il  capitolo  successivo  tratta  in  maniera  approfondita  il



concetto di brand equity. Inizialmente si parte esponendo il
punto  di  vista  della  letteratura  sul  valore  della  marca,
attraverso un approfondimento dei temi legati alla qualità
percepita, la notorietà del nome, la fedeltà alla marca, le
risorse della marca e altri valori associati a essa. Poi viene
presentato  il  valore  della  marca  dal  punto  di  vista  del
consumatore  e  il  legame  di  marca  attraverso  il  modello
Customer Based Brand Equity elaborato da Keller (1993). Si
analizzano successivamente i vari livelli della piramide della
fedeltà  alla  marca  di  Keller,  che  sono  la  prominenza  del
brand, la performance, i giudizi, le sensazioni sul brand e la
risonanza.

Il  terzo  capitolo  si  concentra  sull’immagine  della  marca
presentando  le  associazioni  di  marca  e  le  dimensioni
dell’immagine di marca che trattano i concetti di marca come
prodotto,  marca  come  organizzazione,  marca  come  persona  e
marca come simbolo.

Nel quarto capitolo iniziamo a parlare di reputazione. Abbiamo
scelto di dividere questo capitolo in due parti.

La  prima  parte  è  riservata  alla  corporate  reputation  che
abbiamo  studiato  attraverso  gli  aspetti  sociali  della
reputazione,  i  fondamenti  teorici  che  ci  hanno  dato  una
lettura  della  reputazione  secondo  la  letteratura,  partendo
dalla definizione del Reputation Institute. Partendo da qui
abbiamo introdotto approcci di varie discipline sociali che
però convergono nella loro enfasi sulla reputazione aziendale.
Lo studio dei concetti d’identità, immagine e reputazione si
svilupperà attraverso le teorie di Fombrun e Van Riel (1997),
che  hanno  infatti  riassunto  l’immagine  e  l’identità
all’interno della reputazione. In seguito viene analizzato la
reputazione  nelle  organizzazioni,  poi  le  dimensioni  della
reputazione  che  sono  i  prodotti  e  servizi,  l’innovazione,
l’ambiente di lavoro, la governance, il paese di origine, la
leadership e la performance. La gestione della reputazione
appare allora un punto fondamentale e lo dimostriamo esponendo



i vantaggi di una buona reputazione, il rischio reputazionale
e il concetto di crisi aziendale che verrà approfondito in un
secondo  momento.  Qui  introduciamo  l’importanza  della
reputazione  per  le  organizzazioni  in  generale  e  per  gli
istituti  bancari  in  particolare,  che  sono  più  esposti  al
rischio reputazionale.

La seconda parte si concentrerà sulla gestione della crisi.
Partendo dalla definizione del concetto di crisi, ci si arriva
alla  relazione  che  esiste  tra  essa,  la  fiducia  e  la
reputazione. Si conclude con la gestione della crisi e la
tutela  della  reputazione.  Il  quinto  capitolo  tratta  di
reputazione  nel  settore  bancario  in  generale  e  in  quello
italiano in particolare, attraverso un’analisi dei risultati
del  RepTrak®  2016  per  il  settore  bancario  e  finanziario.
Proseguiremo con i giudizi degli italiani sulle banche e la
perdita di fiducia in queste.

L’ultimo capitolo del nostro elaborato si concentrerà sulla
crisi della banca Monte dei Paschi di Siena e i suoi effetti
sulla sua reputazione. Inizieremo il capitolo con la storia e
l’evoluzione della banca, e lo scandalo che ha portato alla
crisi la banca più antica del mondo.

Concluderemo  il  nostro  elaborato  con  la  presentazione  dei
risultati  della  nostra  ricerca  empirica  sullo  stato  della
banca oggi, dal punto di vista di esperti del mondo della
finanza, e di dinamiche di corporate reputation.


