Class action virtuali, app e social
[ consumatori affilano le armi

Relazioni pericolose. Le leve del digitale moltiplicano i rischi reputazionali per i brand: ogni cliente
condivide con 21 suoi contatti le proprie esperienze negative di acquisto contro gli 8 per quelle positive
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Blizzard, colosso ameri-
cano divideogiochi da otto miliardi
di dollari di fatturato e diecimila di-
pendentiche ha nel palmares alcuni
traititoli pittnotial mondo. In queste
settimane la societa ha affrontato
unatempesta social da parte dei pro-
priclienti. La contestazione e partita
dalla citazione in giudizio del De-
partment of Fair Employment and
Housing, agenzia governativa col
compitodifar valerele leggi sui dirit-
ticivili. i emersaunavicenda torbida
legata ai trattamenti discriminatori
basati sul sesso: le dipendenti donne
avrebbero subito violenze e avrebbe-
roricevuto un salario minore, unac-
cesso ridotto alle promozioni, ritor-
sioni elicenziamenti. Per mitigare le
proteste Pazienda ha annunciato
persino il rebranding di uno degli
eroi del videogioco Overwatch: si
tratta di McCree, che deve il nome
dall'ex manager Blizzard Jesse Mc-
Cree, coinvolto nello scandalo ses-
suale, Formadiventa sostanza: «Mc-
Cree cambiera nome in qualcosache
rappresenti meglio cio che Overwa-
tch rappresentas, si legge nel cin-
guettio dell'azienda.

Consumatore barricadero

Esolouno dei tanti casi che simolti-
plicano nelle relazioni pericolose tra
brand e consumatore, in questa fase
segnata dauna crescita deirischi re-
putazionali e daun potere editoriale
diffuso degli acquirenti di contrasto
delle scelte aziendali. D'altronde
I'ascia da guerra é stata dissotterrata
elaprotesta corre suisocial. «Inre-
alta & brandita da molto tempo fa,
ma si aggiorna grazie alle leve del
digitale, alle app, alle class action
virtuali. Oggibisogna temereicon-
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Secondo uno studio
di Euroconsumers
ibrand con il miglior
livello di fiducia sono
Google, Decathlon,
Ikea e Microsoft

sumatori, non soltanto ascoltarlis,
ha scritto Ryan Gilbey sul Guardian,
segnalando il controllo dei fan sulle
pellicole dnematografiche pitiama-
te, ossia film e remake creati e finan-
ziati dai fan. Lamoltiplicazione de-
glischermiedeicanalidirelazione
e acquisto sta dando nuova vita ad
un consumatore consapevole e ag-
gruerrito. Un barricadero armato di
smartphone. Secondola survey an-
nuale American Express i clienti
raccontano in media a 8 persone le
loro esperienze positive diacquisto,

mentre coinvolgono addirittura 21
persone per guelle negative.

Le nuove class action
«('¢ una maggiore consapevolezza
dell'acquirente. Noiabbiamo intrapre-
so diverse azioni collettive congiunte
sudiversi Paesieuropel. Pensoaquelle
in campo contro Volkswagen, Face-
booked Apple. Manonvediamo nelle
grandiaziende nemici da colpire, piut-
tosto soggetti che possono prendere
decisioni sbagliate, come quelle divio-
lareidiritti dei consumatori. In questo
caso procediamo con unazione. Ma
abbiamo una occasione importante:
scrivereun nuovo patto sociale conle
imprese per disegnare Un NUOVO mer-
catos, affermaMarco Pierani, Diretto-
re Public Affairs di Euroconsumers,
organizzazione internazionale dei
consumatori presente in Italia, Spa-
gna, Portogallo, Belgio e Brasile, In
fondo tutto si gioca sulla fiduda.
L'ultimaricercadi Euroconsumers
si & proprio focalizzata sul tasso di fi-
ducianei confronti diistituzioniebig-
tech. [l campione di seimila cittadini
intervistati nella primavera 2021, sud-
divisinei quattro Paesi incui Burocon-
SUImers & presente, si & espresso con
unascaladaialopunti.Sulpodiocon
la migliore performance ha prevalso
Google con un punteggio medio di7
punti, seguita da Decathlon con 6.7
punti. A seguire Ikea e Microsoft con
6.6 punti. Ma in questa partita com-

plessa tra consumatori connessi e
brand non tutti partono avvantaggiati.
alnguesta fase emergono visioni con-
trapposte soprattutto rispetto adiverse
generazionidiacquirenti. Mentre per
i consumatori piti giovani c'e ancora
una base di ottimismo nei confronti
dellimplementazione delf digitale, una
generazione pit matura registra una
sorta di tecnofobian, precisa Pierani.
Un protagonismo che diventa un
monito perlestesse aziende, maanche
un'opportunitaperripensare business
egovernance. Equello che éaccaduto
con la denuncia di Greenpeace, Nella
campagnal'associazioneambientalista
metteva inlucecome laLego intratte-
nesserelazioni commerciali col colosso
Shell. Oggetto del contenzioso: le tri-
vellazioni nell'Artico ad opera della
multinazionale petrolifera. l1business
siesplicitava anche nei mattoncini co-
lorati: daglianni‘6ol'aziendasvedese
vendevain ventisei Paesinel mondoi
proprigiochi conillogo Shell nelle sta-
zioni diservizio. Lasceneggiatura face-
va espressamente il verso ad un altro
video della Lego, ribaltandolo nella
struttura, nellinguaggio testuale emu-
sicale, nel senso. Una vicenda che ha
portato allaraccoltadi 250mila firmee
allasuccessiva rescissione dei contratti
trale due realta. Nel mondo connesso
ledenunce nonsiesauriscono solo alle
campagne dimarketing, masispingo-
noaridefinire i business plan.
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[ascesa di Yuka, I'app che da un voto ai prodotti

Parla Julie Chapon

smartphonein mano, scansionare

il codicea barre e scoprire quanto
quel prodotto alimentare o cosmetico
stadiqualith.C'eun‘applicazione fran-
cesechestarivoluzionandoiconsumidi
mezzomondo. Unacartadiidentitadet-
tagliataper oltre1,5 milioni di prodott
ascaffale, «L'idea & nata dal mio sodo
Benoit, padre ditre bambini e che desi-
derava comprare prodotti di mighiore
qualita. Persodifronte alle etichette, si
immagind uno strumento in grado di
analizzare lacomposizione diogmipro-
dotton, raccontajulie Chapon, co-fon-
datricediYuka, inquestaprimaintervi-
staperlastampaitaliana. IntotaleFapp
registraoggioltre 25 milioni diutentiin
12 Paesial mondo, addirittura s milioni
diutentiattivial meseeunamediadizg
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scansionialsecondo. In ltaliaabbiamo
appena passatola sogliadeidue milioni
diutenti. Cosi nel futurosarannoiclienti
a condizionare sempre di pilt il busi-
ness. «lconsumatorigiocanoun ruolo
semprepittlimportante, sonodiventati
consum-attori. Oggile persone voglio-
no scegliere consapevolmente quello
chemangianoemettono sullaloropelle
equesto haunveroimpattosul merca-
to.InFrancdia, dove Yukac'e daquattro
anni, numerosi industriali hanno gia
cambiatolacomposizione deiloro pro-
dotti, proponendo prodotti pitisanied
equilibratiper rispondere alle richieste
dei consumatoris», precisa Chapon.
Draltronde, sottolineala fondatri-

JULIE CHAPON
Co-fondatrice di
Yuka, I'app che
valuta la qualita dei
prodotti. In ltalia
conta gia due
milioni di utenti

ce, proprio nei Paesi mediterraneile
persone prestano unaparticolare at-
tenzione allaqualitadel ciboche con-
sumano. Vogliona consumare pro-
dotti equilibrati e sani ed evitareaddi-
tivi dannosi per la salute.

Ma come avvengono gli aggiorna-
menti di prodotto? «I nostri dati pro-
vengono soprattutto dagli utenti che
fannolefotodelleetichette eleaggiun-
gonoal database, Poiidativengonove-
rificati daun sistema di ficonosdmento
edaun controllo manuale da parte del
team. Eunmonitoraggiocostante eal-
largato:ogniutente pudverificareiva-
loriesegnalard incoerenze direttamen-
te nell'app - dice Chapon -. E in questo
contestoilpassaparolaédifondamen-
taleimportanzaper far conosceree far
crescereil progetto. Lagentetrovalapp
utile e ne parlaagliamici e familiarin.

Altraquestioneriguardaingenerale
la trasparenza in relazione ai prodotti
cheacquistiamo. «C'éun‘abbondanza
diinformazioni Ecbbligatorioperleg-

g pareivalorinutrizionalielalista
degli ingredienti su ogni prodotto, ¢
spesso i marchi ci aggiungono diversi
sigillinaltreindicazioni che sottolinea-
nocertiaspetti- sostiene Chapon-. Ma
pilr informazioni non é sinonimao di
consumator pitiinformati: molte per-
sone si sentono perse di fronte alla
quantitadidati perchénon dispengono
dellachiave diletturanecessariaper po-
terdedfrarle, daiterminitecnici come
inomidegliadditiviall'interpretazione
dei valori nutrizionali».

Ma qualisono i settori che solita-
mente ottengono valutazioni peggio-
riz Secondo Yuka sono i prodotti
grezziche ottengono generalmente i
voti pitalti, mentre prodott trasfor-
mati con additivi e alti contenuti di
zZuccheri e sale ottengono spesso va-
lutazioni piti basse. Unaltroindicato-
reelalunghezza dellalista degliin-
gredienti: piti & corta, meglio &.
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