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Riconoscenza a misura di territori:
i brand alleati con il terzo settore

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano
bale. Insieme pe-

<< S 0 possiamo eli-

minare 100 giga-tonnellate di ani-
dride carbonica ripristinando e pro-
teggendo un trilione di alberi. La
sfida & promuovere unarivoluzione
dieco-imprenditori impegnatia svi-
luppare soluzioni climatiche inno-
vative per accelerare il percorso delle
aziende Fortune 1000 verso I'obietti-
vo delle zero emissioni».

Cosi pochi giorni fa Marc Benioff,
Ceo e Presidente di Salesforce, ha
raccontatoun traguardo importante:
nel 2021 questo colosso tecnologico
ha raggiunto I'obiettivo del 100% di
energia rinnovabile, acquistando
elettricita rinnovabile equivalente a
quella che utilizza in tutto il mondo.
E un effetto domino che parte dal
coinvolgimento degli eco-manager
ed eco-imprenditori quello che au-
spica anche Alexandria Villasefior,
sedicenne attivista statunitense e
presentata comela “Greta Thumberg
d’Oltreoceano, co-fondatricedi You-
thClimate Strike. «Ileader aziendali
hannolaresponsabilitadiinfluenza-
reglialtriloro colleghiper intrapren-
dereazioni concrete per il clima», ha
cinguettato Villasefior.

iamo in una si-
tuazione di
emergenza glo-

Da beneficenzaariconoscenza
Azioni concrete, misurabili, condivi-
se. Con una necessita che oggi & tra-
sversale: passare dalla beneficenza
allariconoscenza, con progettiallar-
gatichevannodall'istruzioneall’am-
biente, dalla sanitaal sociale. Solo co-
si il purpose entra nel cuore del
marketing, come hascritto recente-
mente 'Economist. Dagli Stati Uniti
questo nuovo trend & stato ribattez-
zato giving back marketing, dal noto
concetto anglosassone del giving
back, ossia della restituzione alla co-
munita. «Il marketing & una parola
che ha perso il suo significato nel
tempo e oggi dovrebbe esplicitarsi
nell’idea direlazionarsia un mercato,
dandoalmondoc yraneo
eallesuesfide. Oggiiconsumatoriri-
chiedono uno scopo sociale, ambien-

tale, comunitario», ha scritto Adam
Heitzman suInc. Unimpatto che ge-
nerameccanismi virtuosi diattrazio-
nedeitalenti e quindisilegaal capita-
le umano dell’organizzazione.
Draltronde, il 79% dei dipendenti
piligiovani preferisce acquistare pro-
dotti di un’azienda che opera con fi-
nalitasociali, maanche il 69% di ma-
nager e top manager ritiene che le
aziende che operano con finalita so-
cialiabbiano un vantaggio competiti-
vorispettoallealtrerealta. «Senzaun
forte richiamo al ruolo che giocano
nelsocialeibrand avranno forti diffi-
coltaacompetere perchénonriusci-
ranno ad attrarre i talenti. Viviamo
ormaiinun’eradove “cid chesono” &
pitlimportante del “prodotto o servi-

Senza una strategia

le sole donazioni hanno
un effetto sulla
reputazione che dura
solo nel breve termine

zio che offro” - afferma Michele Teso-
ro-Tess, Executive Vice-President di
The Reptrak Company -. Ma la pan-
demiahaesasperatountrend cheera
gia parte del business, ossialaneces-
sita perleaziende diavere uno scopo
nel mondo oltre a vendere i propri
prodotti e servizi ea fare soldi. Tutto
questo significa avere unruolosocia-
le, essere un partner delle comunita

reputazione di un’azienda», precisa
Tesoro-Tess. Nell'accezione anglo-
sassone del corporate purpose diven-
tacentrale nonsoloil contributoalla
comunita - equindil'attenzionealle
persone cheabitanoiterritori,anche
geograficamente moltolontani - ma
soprattutto come e perché lo sigene-
ra. Bisognaaverevisione, oltrelacon-
tingenza. «E importante ricordare

localidovessiopera. Oggilef

comeledi idiresponsabilita

aspettano un ruolo attivo da parte
delle aziende e hanno ormai capito
che fare impresa € molto di pit della
vendita di un prodotto».
Maattenzione: c’¢ unanettadiffe-
renza tra le mere donazioni e la re-
sponsabilita di impresa, ossia tutto
cid che afferisce al giving back.
«L’emergenzasanitaria harichiesto
un impegno a breve termine per le
aziende: unrapportodiltalianonpro-
fit.itha I} omeled ioni
massive fatti dalle aziende nel 2020
hanno raggiunto quota 80o milioni di
euro. Tutto questo haavuto un forte
impatto sullareputazione e percio si
nota un incremento netto nel corso
dei dodici mesi dell'anno pandemico.
Le donazionihannoun impulso netto
nel breve termine, ma poitendonoa
essere dimenticate quando I'emer-
genza passa, invece il giving back —
quando ¢ legato al business del-
I'azienda - non passanel dimentica-
toio, anzi haun effetto duraturosulla

Il trend della reputazione
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sociale di un’azienda pesano tra il
40%eil50%sullareputazione e sono
un’assolutapriorita. Invece le dimen-
sioni di prodotto non arrivano al
30%», dice Tesoro-Tess.

Restituzione tralocale e globale
Cosilasolidarieta diventa restituzio-
ne.Conle nuovesfide che si declina-
notracampagne internazionalielo-
cali e con una forte attenzione alla
misurabilita delle azioni ealle allean-
ze trasversali conassociazionismo e
terzo settore. 2 lanuovaidentita della
corporate social responsibility, che
passa da una progettualita plurale.
Tralerealta pitvirtuose si distinguo-
nonelmondo Adidas sui prodottiso-
stenibili e Patagonia con il coinvolgi-
mento delleassociazioniambientali-
ste in occasione del Black Friday,
mentre in Italia ci sono Granarolo
coniprogetti che dall'Emilia arrivano
in Africa o ancora San Benedetto con
ipackaging green. Intantoin casa Ba-
rilladal 2022 la restituzione passera
dall’agriBosco, realizzato con Le-
gambiente e AzzeroCOz2: si tratta di
un’area di 23 ettari - paria pit di 30
campi da calcio - adiacente all’hea-
dquarter di Parma.
Unospaziodibiodiversita conun bo-
sco di quasi tremila alberi autoctoni
piantati per tredicimila chili di CO2
assorbiti ogni anno. «Le aziende che
nonsapranno rispondere con azioni
chiare e forti su questi temi tende-
rannoarimanere un passoindietro.
11 prossimo triennio richiedera un
fortissimo investimento nel capire
qual &il proprio Dna per vestirsi con
azioni, progetti e iniziative sociali
chiaramente collegate al proprio bu-
siness diriferimento. La chiaveé de-
clinare e integrare il concetto del gi-
ving back nella propria strategia di
crescita», conclude Tesoro-Tess.
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Latte e comunita.
Dall'ltalia all'Afri-
ca, nel segno della
restituzione. Dal
2004 il gruppo
lattiero-caseario
Granarolo sostie-
ne Africa Milk
Project, un pro-
getto di coopera-
zione internazio-
naleincentrato su
una latteria
sociale situatain
uno dei distretti
piti poveri della
Tanzania. Obietti-
Vvo: creare una
micro-filiera del
latte peruna
distribuzione
destinataalle
famiglie e alle
scuole
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IL CREATIVO: PAOLO IABICHINO

«Superare la retorica:
¢ piu importante agire
che raccontare»

«Lemarche stanno imparando a leggere i contestiin
cui operano. Il marketing dei consumer insight sta
lasciando il postoa quello delle tensioni culturali,
sociali eambientali. Le agende del mercato sono
cambiate in maniera definitiva e qualsiasi tipo di
iniziativa deve farei conti con il proprioimpatto
sulla societa e 'ambiente. Bisogna cercare di
arginare le problematiche generate da iperconsumi,
disattenzioni e ossessioni per la crescita a tutti i
costi». Cosi Paolo Iabichino, scrittore pubblicitario e
direttore creativo, da poche settimane in libreria con
“#Ibridocene” per Hoepli Editore. Nelle sue
riflessioni emerge questo ruolo piu fattuale delle
marche, in una fase storica che richiede attenzione
rispettoalle sfide della contemporaneita. Cosi
solidarieta diventa restituzione. «Ma occorre fare
una distinzione tra restituzione e risarcimento. In un
momento come questo entrambi gli atteggiamenti
risultano meritevoli e degni di attenzione perché
nascono per cercare di arginare le innumerevoli crisi
che sisono aperte su diversi fronti», precisa
Iabichino. Il rischio € semmai legato al mero slogan,
con narrazioni depauperate dalle azioni concrete e
misurabili. Un effetto vetrina accelerato dairiflettori
degli stream social. «Irischi cisonosempre, mala
narrazione senzaazione non e consentita: abbiamo
di fronte pubblici sempre piu attenti, criticie
consapevoli. La retorica della pubblicita puo ancora
fare la sua parte, ma deve poter essere credibilea
fronte di un impatto concreto e misurabile. Non &
soloil ROI a guidare il nostro scrivere, maipiccolie
grandi cambiamenti che riusciamo a produrre in un
tempo che privilegiail fare al dire», dice Iabichino.
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Pet food. La campagna del brand Almo Nature

La carta vincente dellocalismo. Oggila
restituzione si orienta all'impegno versoil locale.
Ma questa carta da giocare, che richiama nuove
sfide reputazionali su campi anche virtuali, deve
essere autentica. «Credo che illocalismo consentaa
chifa mercato di guadagnare consenso, agire sulla
reputazione, generare adesioni che non siano solo
quelle finalizzate alla scelta d’acquisto. Rivolgersi
alle comunita e ai territori acquista un valore inedito
per chi sioccupa di marketing e comunicazione,
perché ingaggia le collettivita su terreni pit
familiari, coinvolge gli indotti e chi lavorain
fabbrica e nelle sedi locali. Detona un coefficiente di
vicinanza e comunita che puo fare solo bene a tutta
la catena divalore, premia le filiere e reintegra
attenzioniinedite che vanno a beneficio non solo
degli stakeholder interni alle aziende. Ma
soprattutto permette anche alle piccole realta e alle
startup di fare la propria parte per migliorare un
piccolissimo pezzo dimondo».

Nuove forme di attivismo. Ne esce fuori una
nuova cittadinanza attiva per i brand, che devono
necessariamente scendere dalla torre d’avorio nella
quale si erano rifugiati in passato. «Finalmente
anche in Italia si cominciaa intravedere questa
forma di attivismo che muove le imprese verso
forme di sostegno e solidarieta nei confronti anche
delle comunitalocali. Da evidenziare per esempioil
grande lavoro portato avanti da Almo Nature con la
Fondazione Capellino: il fondatore Pier Giovanni
parladi “Reintegration Economy” quando provaa
spiegare di aver ceduto il 100% dei profitti (al netto
di tasse e costi) alla fondazione che sceglie con
grande curai progetti territoriali su cui
sensibilizzare le famiglie», ricorda Iabichino. Alla
base di tutto ¢’ I'ascolto dei pubblici. «Interrogare
le comunita, affiancare le associazioni sul territorio,
scomodare le istituzioni e impegnarsi su un fronte
comune che finalmente coniughi le istanze del
marketing con quelle del bene comune: unalezione
che la nostra imprenditoria ha praticato per anni,
ma che abbiamo trascurato per assecondare le
euforie del boom economico e di una crescita
velleitaria. Il pianeta ci sta presentando il conto e
orapossiamo risarcire, restituire, reintegrare.
Anche perché le giovani generazioni non ci
perdoneranno nuovi passi falsi».

—G.Coll.
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