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Aziende e brand

sull’orlo

di una crisi di scopo

Ambiente, diversita, inclusione. Ora
iconsumatorivoglionoacquistare da
aziende chehannounoscopo.E Alan
Jope, allaguida diUnilever, spiegache
le aziende devono bilanciare il busi-

nessconvalorinonnegoziabili e con
unareputazionechedeveincarnarela
nuova consapevolezza d’acquisto,
che condiziona soprattuttoimillen-
nial. Giampaolo Colletti —apag.22

Ambiente, diversita, inclusione:
brand sull’orlo di una crisi di scopo

L'era del purpose. Sette consumatori su dieci fanno fatica a riconoscere concretamente le aziende virtuose.
ma il disorientamento potrebbe diventare opportunita, anche se al momento manca una risposta adeguata

-

acuradi
Giampaolo Colletti

uali sono
quei nostri
prodotti che
pOSsonNo mi-
gliorare la
condizione

del pianeta?». Sel’e chiesto lanuova
guidamondiale di Unilever Alan Jope,
succeduto quest’anno a Paul Polman.
Ehafattoilgirodelmondol’interro-
gativo diquesto top manager scozze-
se, chein trent’anni ha scalato le vette
della multinazionale in parte olande-
se e in parte britannica (era entrato
agliesordidella carriera come stagi-
staneolaureato in marketing). Perché
se non sostenibili alcuni business
possono anchesciogliersi come gelati
alsole. Letteralmente. Infattisulban-
co degli imputati sono saliti alcuni
prodotti, tra cui il Magnum. Unilever
avverte che cedera marchi che dan-
neggiano il pianeta ola comunita: co-
siha titolato il Guardian a fine luglio.
«I consumatori vogliono acquistare
daaziende che hanno uno scopo. Og-
ginonbasta proporre uno shampoo
per capelli ancora piu lucenti, se quel
prodotto non ésostenibile. Ei princi-
pi sono tali soltanto se non scendi a
compromessi», ha precisatoJope.In
fondo tutto dipende da cosa si e di-
sposti a perdere. E il nuovo Risiko e
far quadrare il business con i valori
nonnegoziabili e conunareputazio-
ne che incarna una nuova consapevo-
lezza d’acquisto, quella che condizio-
nasoprattuttoi millennial: nel giro di
qualche anno questo cluster costitui-
rail 40% degli acquirenti attivi soltan-
tonelmercatoamericano. Cosiil pur-
pose, letteralmente laragiond’essere
oanchescopo,diventala paroladel-
I'anno. Unamissione che hasegnato
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anche le dichiarazioni dei 181 capi
d’azienda americani della Business
Roundtable, che nel caldo d’agosto
hannoridefinitoloscopodiunaim-
presa. Investimenti nei dipendenti,
valore per i consumatori, gestione
etica dellerelazioni coifornitori e so-
stegno alle comunita locali dove si
opera. Con gli azionisti considerati
allaparirispettoa tutti glialtri. E que-
stalanuovadefinizione, una presadi
posizione forte negli annisegnatidal
“Ceo activism”, I’attivismo sociale e
politico dei top manager. «Investire
nel personale e nelle comunita &
I'unico modo per avere successo nel
lungo termine», ha commentatoJa-
mie Dimon, Ceo diJPMorgan e presi-
dente della Business Roundtable.

Allaricercadel brand purpose

Pensare alla societa, raccontando al
meglio e in modo autentico cio che si
fa. Una priorita certificata anche da
unrecente studio promossodaIpsos.
Dalle interviste effettuate a 2omila
consumatoriin 28 Paesi emerge co-
meil 62% oggipretenda chele marche
diano un contributo fattivo alla co-
munitd. Un dato che scende al 52%
peril mercatoitaliano. Ma ¢’e di piu:
trale priorita svettanola riduzione di
emissionieilminor impattoambien-
tale (77%). A seguire il miglioramento
delle condizioni deilavoratori (50%),
laqualita dei prodotti e servizi (37%),
I'inserimento nel tessuto sociale con
iniziative rivolte al territorio (24%).
«Cresconole aspettative dei cittadini
neiconfronti delleaziende.Sivaalla
ricerca dibrand che permettono di fa-
reladifferenzanel mondo», afferma
Nicola Neri, amministratore delegato
diIpsosinItalia. Sul purposeincom-
be il climate change. «Temi come il
global warming sono ai vertici delle
preoccupazioni delle societa. Anche

perchéi cittadini dimostrano una di-
versa consapevolezza sullo stato di
salute del pianeta: negli ultimi quat-
troanniabbiamoregistrato un signi-
ficativoaumento nel numero di per-
sone chedichiaranodiavereuna co-
noscenza qualificata del tema am-
bientale», precisa Neri. Ma
attenzione: quasi7suiofannofatica
ariconoscere — e quindi difattoa sce-
gliereinfase diacquisto - leaziende
virtuose. Un disorientamento che po-
trebbe diventare opportunita, anche
se al momento manca una risposta
adeguata. Per 8 consumatorisuioi
brand non stanno facendo abbastan-
za quando si parla di ambiente. «Di
control’aspettativa dei consumatori
e chesiano proprioleaziende, soste-
nute da comportamenti virtuosi di
amministrazioni e consumatori, a
doversifar carico di trovare una solu-
zione perridurrela quantita di mate-
riale utilizzato nelle confezioni dei
prodotti venduti», conclude Neri.

Oltre il business c’é di pil

Autenticita, coerenza, concretezza.
Oltre glislogan, oltre le campagne pa-
tinate, oltre i video emozionali. «Stia-
morespirando una nuova sensibilita
nelle marche, che sono costrette a
prendere posizione sutematiche che
nonavevanofino ad oggi considerato
e che sono entrate nel mindset delle
generazioni piu giovani. Diversita,
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inclusione, ambiente non sono piu
un’opzione. Questo comporta pero
unripensamento del business e della
comunicazione», afferma PaoloIabi-
chino, direttore creativo e autore di
“Scripta Volant”, edito da Codice. Co-
siil purpose oggi diventa scelta obbli-
gata per chivuole stare sulmercatoin
maniera contemporanea. «Quelle
cheriesconoafare megliosonolere-
alta chenonfannodel purpose un og-
getto di comunicazione, malo porta-
nonel propriomodellodibusinesse
lo integrano nel lungo periodo. Ab-
biamo vissutoun’estate memorabile
perla quantita di campagne e iniziati-
ve che sembrano segnare una svol-
ta», precisalabichino, che fa un viag-
gio in questa nuova sensibilita. Cosi
Mattel ha messo in commercio due
modelli di Barbie con disabilita, Lego
haresonotal'intenzione diutilizzare
bioplastiche ecologiche e di origine
naturale per fabbricare i suoi matton-
cini, la tavoletta di cioccolato Cadbury
ha celebrato il giorno dell'indipen-
denza in India con un’edizione spe-
ciale di quattro gustiin unabarretta,
emblema dei coloridelle diverse etnie
locali. Campagne coraggiose, divisi-
ve, quasiin contrastocol propriobu-
siness. Hafattoil giro dei social I'or-
gogliososalutodiDiesel ai quattordi-
cimila follower persi dopol’adesione
al Pride. O la scelta controcorrente
della compagnia aerea KLM, che ha
avutoil coraggiodilanciarel’iniziati-
va “fly responsibly”. L’invito per i
passeggeri e a considerare altre for-
me di trasporto rispetto all’aereo.
L’effetto GretaThunberg vaben oltre
le pratiche piu spietate e consolidate
di overbooking.
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Nike e il decalogo sul business circolare

Trasformare i rifiutiin flussi di
valore, Perché il futuro richiede
unatransizione verso
un'economiacircolare, in un
mondo in cuii materiali possono
essere riutilizzati: cosi silegge sul
sito Purpose.nike.com. La
multinazionale statunitense ha
invitato designer, ingegneri,
scienziati e produttori a trovare

soluzioni legate all’'economia
circolare, Dalla sfida aperta alla
guida in dieci principi incentrata
sul design circolare. Si passa dalla
scelta dei materiali
all'eliminazione dei rifiuti. Non
solo slogan. Infatti ogni principio
viene spiegato anche attraverso
casi concreti di innovazione legati
al brand.

Con lkea (hon) c’e posta per te

Al bando la carta. In casa lkea la
sceltadilimitare il suo utilizzo
arriva a toccare uno dei prodotti
di maggiore successo, il catalogo
cartaceo distribuito fino allo
scorso numero nelle cassette
delle lettere di milioni di
consumatori. Ora per poterlo
sfogliare occorrera recarsi in un
punto vendita o andare

direttamente online. Per lanciare
questo nuovo messaggio che
strizza l'occhio ai temi di
salvaguardiaambientaleil
colosso svedese ha deciso di
realizzare campagne di marketing
specifiche nei vari Paesi. In Italiail
video su YouTube gioca in modo
ironico sulla difficolta di
comunicare questo messaggio.

Da Pampers i fasciatoi nei bagni degli uomini

Oltre gli stereotipi, oltre i luoghi
comuni, per raccontare una
genitorialita che cambia in un
mondoin constante
trasformazione e che ricalibrai
carichi familiari. Pampers, brand
globale di pannolini del colosso
Procter & Gambile, ha lanciato
negli Stati Uniti ein Canadaun
progetto giudicato rivoluzionario:

I'installazione di cingquemila
fasciatoi nei bagni pubblici e nei
punti di cambio degli uomini. Una
campagna accompagnata daun
hashtag diventato manifesto
programmatico: #lovethechange.
“Un bambino non ti cambia solo la
vita. Un bambino cambia tutto™:
questoil messaggio nel video di
lancio su YouTube.

Non volare, te lo dice la compagnia aerea Virgin

«E assolutamente vero che in
guesto momento ognuno di noi
dovrebbe riflettere seriamente se
eil casodi prendere un aereos.
Cosi ha affermato lo scorso
maggio Josh Bayliss, ceo della
Virgin, a cui fanno capole
compagnie Virgin Atlantic e Virgin
Australia. Un'uscita clamorosa,
seguita daaltre prese di posizioni

di altri vettori dei cieli. «Un giorno
utilizzeremo combustibili a basso
contenuto di carbonio, mafino a
quel giorno ogni aereo continuera a
bruciare carburante, aumentando
giocoforzail riscaldamento
globale». Virgin fa capo al magnate
britannico Richard Branson, da
tempo impegnato sul fronte
ambientalista,
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I nuovi occhidei brand. || cardiochirurgo italiano Francesco Musumeci, indossando dei visori di realta virtuale e sfruttando la
connessione 5G, guida un'operazione a distanza. La campagnadi TIM & online e on air da luglio 2019
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