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Inchie Sta i I nuovi mezzi per trovare lavoro

11 marchio si costruisce sul web

Le aziende scoprono le pubbliche relazioni mirate sulle comunita virtuali

s Macosadiconodime suln-
ternet? E della mia azienda? Se
nelmarketingtradizionale lare-
putazione eragestibile conrela-
tiva semplicitd, in gran parte
grazie ailimiti che la tecnologia
imponeva alle persone nel con-
dividerele proprie opinioni, og-
gi grazie allo sviluppo dell’ac-
cessibilitd on-line chiunque, e
con un minimo sforzo, ¢ in gra-
do di pubblicare un giudizio -
pil1 0 meno critico e oggettivo -
su un prodotto, un marchio o
una prestazione professionale
e, soprattutto, di discuterne
conpersone lontane anche cen-
tinaia di chilometril’unadall’al-
tra.

Dallareputazione reale sista
quindi velocemente passando
alla web reputation, o reputa-
zione virtuale. Un cambio di
prospettiva epocale ma, quel
che pittimporta,un’armaadop-
piotaglio, se si pensa che nel gi-
rodipochipostcisipudgiocare
il frutto di mesi o addirittura di
annidilavoro. «Professionistie
aziende - racconta Daniele Ma-
selli, partner di Cesop Commu-
nication - hannofinora sottova-
lutatole potenzialita e insieme i
pericoli della web reputation.
Cisono ormai imprese che, alla
seconda voce che appare digi-
tandone ilnome su Google subi-
to dopo il sito ufficiale, devono
fareiconti con forumdi discus-
sione dedicati ailoro prodottie
ailoroservizi. Esitrattadigiudi-

LINDAGINE

CheBanca, Fiat, Intesa
Sanpaolo, Accenture ed Enel
sono le cinque imprese

pili presenti nei dibattiti
registrati dalla blogosfera

zi non sempre lusinghieri, po-
stati liberamente dagli utenti
web2.0». Opinioniche non pos-
sono essere cancellate o censu-
rate e che, girando liberamente
sulla rete, possono finire per
portare alle stelle oppure intac-
care I'immagine pubblica di un
brand. «La cosiddetta genera-
zione Y - prosegue Maselli - di-
scute normalmente di lavoro,
diaziende, diservizie di prodot-
ti sui blog, sulle mailing-list, sui
forum e sui social network. So-
lo poche aziende stanno pero
cercando di mettere in campo
un modello di pubblic relation
in grado di intercettare i canali
di comunicazione preferiti dal-
la comunita virtuale e di entra-
re attivamente nelle conversa-
zioni che gliutentistanno gene-
rando. Un aspetto che, invece,
dovrebbe avere un ruolo sem-
pre maggiore nelle strategie co-

municative di employer bran-
ding, proprio perchélarsteeun
luogo importante di discussio-
ne e diinfluenza recipreca. Noi
stiamo cercando di far >assare
questa nuova sensibiliti attra-
verso appositi training days, il
primo dei quali siterra i prossi-
mo 2 marzo a Milano».
Questione di sensibiita, ma
anche di conoscenze tecniche.
Daquesto punto di vistz, Cesop
si & rivolta a SemEdge, una so-
cieta che ha personalizzato un
sistema di analisi e moaitorag-
gio dei social media e del passa-
parola online (su bloz, new-
sgroup, forum, siti web e social
network) denominato FlogMe-
ter. «Grazie all'utilizzc di sofi-
sticati sistemi di web crawling
¢ela conoscenza delle principali
metodologie di ricercz - affer-
maEugenio Fava, partnzr di Se-
mEdge - consente di conroscere

e analizzare ci0 che viene detto
online su un tema, un’azienda,
un marchio, un prodotto o un
personaggio pubblico».
L’esperimento, il primoinIta-
lia, costato sei mesi di lavoro, &
riassunto da Maselli: "CheBan-
cal ¢Pazienda di cui parla di pi1
lablogosfera quando discute di
lavoro, seguita dal gruppo Fiat,
da Intesa Sanpaolo, Accenture
ed Enel. L'analisi del temalavo-
ro si basa sulle conversazioni
avvenute nel periodo compre-
so tra agosto e dicembre 2009
suoltre 37milafontiselezionate
e pertinenti per le tematiche
prese in esame, per un totale di
quasimezzo milione di messag-
gi. La comprensione semantica
dei contenuti ha consentito di
individuare e difocalizzarelari-
cerca sulle discussioni pit rile-
vanti riguardanti tematiche co-
me quella dello stipendio e del

contratto, ma anche della for-
mazione, della possibilita di fa-
re carriera inazienda e dellare-
putazione delle aziende in ambi-
to risorse umane come, ad
esempio, le modalita di selezio-
ne e recruitment». Una parte
delle discussioni riguardanti
CheBanca! sono incentrate sui
colloqui di selezione e quindi
sullo scambio di esperienze tra
i candidati. Per il gruppo Fiat si
tratta invece pitl in generale di
questioni sindacali, mentre per
Intesa Sanpaolo di caratteristi-
che legate ai profili selezionati.
«Ingenerale - conclude Maselli
- le aziende piu discusse sono
anche quelle che negli ultimi an-
ni stanno assumendo. In tempi
di crisi € questa la discriminate
che induce gli utenti a promuo-
vere o bocciare una determina-
taazienday.
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La classifica

La classifica delle aziende piil presenti nei social media
sulle tematiche di lavoro
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Fonte: Cesop Communication Blogmeter
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