La reputazione cambia identita:
nei brand la dimensione umana

Lanalisi di RepTrack. La pandemia ha segnato una svolta e chi non lavora in modo coerente
con il proprio sistema di valori rischia: la meta dei clienti delusi rivede velocemente le scelte d’acquisto

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

ammacercasi peruna
nuovaposizione lavo-
rativa da svolgersi
esclusivamente in re-
moto e in part-time.
Asteners perditempo. Egcludendo
perd da questacategoria quel tem-
po speso suisoecial, perché ra i re-
quisiti percandidarsi c'¢ il vincolo
diaverearivi due profili. L'e-com-
merce statunitense Shapermint
apre le porte o azlends alls primag
chief mom afficer della storia. 1 re-
cruiting & partito con una campa-
gna di marketing che richiama
esplicitamente il tempo difficile
della pandemia. «Abbiamo deciso
didedicarei alle mamme, la catego-
ria pill colpita a causa dell'cmer-
genea sanitarian, ha dichiarato su
Adweek Siobhan Lonergan, chief
brand officer di Shapermint. Cosisi
strizgzal'occhio altarget fermminile
~ I'brand & scelto nell'Sov del casi
proprio dalle mamme - facendolo
entrare in azienda. «Per noi oggi &
fondamentale essere guidati e pro-
tert! dalle nostre stesse clientd ¢
questa figura diventa portavoce
delle milionidi mamme che ciscel-
gonow, ha precisato Lonergan.

La reputation economy

Trovare alleati tra clienti e dipen-
denti per rafforgare la reputazione,
Benvenutinell’era della “reputation
economy™. A definirla cosié Rep-
.‘ Leiniziative «purpose

driverm, che toccano

business e collettivita,
migliorane di 8,1 punti
lareputazione

Trak Company, societa attiva ali-
vello mondiale nella misurazione ¢
advisory sulla reputazione azien-
dale. Dallanuovafotografia. cheha
coinvolto quasi jomila persone in
15 Paesidel mondo ¢ presentata in
anteprimasul sole 2y Ure, emerge
come ormai il 63% dei consumatori
preferigea acquistare da aziende
canun'eccellentereputazionee che
477 del client delusi oggl cambla
molto pili repentinaments del pas-
=atoleproprie scelte d"acquisto, Sul
fromte aziendale solo nell'ultimo
anno le realta con una reputazione
eccellente sonoaumentate dall's al
17%. Lareputazione vista daidipen-
denti ¢ passatadal 777 del 2o019al-
I'8o.8 nel 2020, Le (nlziative “pro-
duct driven”, cioé focalizzate sul
prodottie servizi, hanno un impatto
mediodi +1,9 punti sulla reputazio-
ne mentre guelle “society driven”,
allargate quindi alla comunita, ge-
nerano un impatto medio di 12,5
punti.Sotto la lenteancheleinizia-
tive “purpose driven”, quelle che
toccanosiailbusiness sia la collerti-
vitae cheriescono adavereun im-
patto medio di +8,1 punti sulla re-
putazione,«La pandemia hasegna-
tounasyolta: chinonlavorain mo-
do coerente sul purpose perde
vialoree competizione nei confront
dei competitors, afferma Michele
Tesoro-Tess, Executivevice-presi-
dent Emea & Apac di RepTrak.

Oltre il business

Un’evoluzione di sensibilita che si
riscontra soprattutio sulle fasce pit
giovani;g millennial suio ritengo-
no centrale 'investimento in Esg,
0ss8iain environmental, social e go-
vernance. Sitratta di quelle iniziati-
ve etiche, sociali, ambientall che

In buona salute

L'andamento della reputazione per settore durante & pandemia
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Forite: The RepTrak Compary

Shapermint

Chief Mom Officer

Shapermint

Chief Mom Officer

La mamma cliente in azienda.
L'azienda tech statunitense Shaperming,
casempre in prima linea per | diritti celle
conng &l eultura dell'inclusione, ha
lanciato una campagna di recrufting per
assumers Una chief mom officer tra lz
sueaffedonate clientl. Obiettivo: sensl-
Balizzare a quel costante lavorainsibil
celia madri, che si & moltiglicato sotto i)
pesodela pandemia
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Leinterazioniumane

«Hce- Lavenditaelingagzio
del ckentes di Paolo
Borzacchiello 2 Luca Mazzilli,
sara inedicolacen lf Sole 24
Ore da domani 18 maggio,
perun mese al12.80suro
oltre al prezzo del quotidiano

vanno oltre il business, analizzate
daRepTrak Company conunospe-
ciale algoritmo. Oggi le attivita im-
materfali continuanoad aumenta-
re, considerate rilevanti perilgo%
del valore di mercato. «Esiste una
correlazionetra le aziende chefan-
no registrare standard clevati in
questambitie quelle che sl colloca-
no in alto nel report delle migliori
cento al mondo: i criteri Esg sono
un moltiplicatore della reputazio-
nes, puntualizza Tesoro-1'ess.
Nel 2n20 la reputazione delle
aziende in Italia € cresciuta di 2,3
puntiin mttii settorl. Ad eccellere
000 stati i compart della salute
(+2.3), le telecomunicazioni (+2.8)
iservizi finanziari (+2,6), il food &
beverage (-2.6). wAbbiamo assistito
adun cambiamento dell’approceio
versoil pubblico, che non é pilicon-
sideratoun semplice consumatore,
ma unessere umano: il cuore delle
aspettative ruota attorno al ruolo
che le stesse giocano per 1a societa,
per il territorio & per le persone,
Nonacaso trai top driver reputa-
zionali troviamo stabilmente la go-
vernance e lacitizenship, mentre é
indecisa crescita soprattutto in fa-
lia I'aspetto legato al workplaces,
dice'T'esorp-Tess. Cosi| fattori re-
putazionali intangibili pesano
sempre di pitn. Lo ha evidenziata
anche Raffacle Jerusalmi, Ceo di

Borsa Itallana, affermando che la
maggior partedelle aziende quota-
te ha unavalutazione che dipende
peril 7o-75% da quello che &il suo
valore intangibile, mentre tren-
t'anni fa il valore era legato per il
95% ai physical asset.

Una reputazione distribuita,
multitorme e Inevoluzione, che st
rafiorza dallebuone pratiche edal
coinvolgimentao di clienti che di-
ventano ambasdatori. «Lareputa-
Zlone e unaresponsabilitadi tutt.
Dalla proprieta al management e
fino al singole dipendente: ciascu-
no ¢ in grado di influire all'esterno
sulla reputazione dell’aziendas,
conclude Tesoro-Tess. Malarepu-
tazione & anche damisurare: sem-
pre pit azicnde stanno integrando
merriche reputazionall all'interno
deisistemi di gestione per obiettivi
del management o alle performan-
ce sociali e ambientali. Cosl 'as-
semblea degliazionisti di Atlantia
haapprovato 'adozionediun pia-
no diincentivazione che compren-
de anche 1a reputazione, Eccolaco-
erenza traazion e narrazionl. Lral-
tronde il modo per oftenere una
buona reputazione sta nell'agire
peressere cit che si desidera appa-
rire. Lo diceva gia Socrate oltre
duemila anni fa, molto prima del-
I'amplificazione social,
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Intervista. Mauro Porcini
Chief designer officer di PepsiCo

«Nei nuovi mondi
economia e felicita
SONO CONNESSE»

bbiamo rallentato, ma solo per
(( / \ prepararciad accelerare eora siamo

pronti. Daltronde 1e erisi sono chiavi di
svolta per determinare quelle tendenze chehanno
senso per Fumanitd, Oggl siamo difronead un
risvegliosociale: a New York lo si sente girando
perstrada, dove si registra un'energia pazzesca,
dettata della campagna di vaccinazione a tappetos,
Gosl Mauro Porcini, designer e manager
intemazionale, da pochi giorni in libreriacon
«L'eta dell’eccellenzas, edito da Il Saggiatore,
«Quella in cui ¢ troviamo & una nuova era fondata
sullinnovazione continuae lasolalegge a
regolarla é che nulla sara mai piti 1o stesso. Le
barriere che separanol'idea dallz sua realizzazions
si sono fatte evanescenti e le opportunita date
dalla tecnologla, dalla globalizearione, dalla
rapidita di comunicazione permettonodidare vita
a prodotii in grado di superare in successo quelli
dei colossi. La crearione di un mondo migliore &
50l0 a un prototipo di distanzan, precisa Porcini.
Dopo cssere diventato il primo chief design officer
di 3M, dal 2012 & senior vice-president e chief
designofficer di PepsiCo.

Da cosa sard segnato il (uturo posi-pandemia®
Dalla personalizzazione dell'offerta e del
prodotto. Le tecnologie sonoe piattaforme
abilitatrici. Oggi vendiamo bevande inbottiglia,
ma domani il prodotto sara sempre pit disegnato
sulle esigenze fisiche ed emotive di chilo
consuma. Un gusto su misura, fortemente
funzionale al proprio benessere. Perché abbiamo
bisogno di cose che servono.

Quali sona le sfide per ibrand?

Cisono una serie di tendenze aceelerate conlacrisi,
come la sostenibilita o la digitalizzazione: la
pandemia haresomilioni di persone nel mondo
tech-savey, ossia esperte di tecnologia, mentre
prima erano digitalmente analfabete. Le aziende
devono tenere conto di questi fenomeni.

Simoltiphica la generazione “yolo”, quelia del
“sl vive una volta sola”.

Per forza. Viviama in un monda in cuf economiae
felicitasono corrclate. Ilmomento ¢ magico: perla
prima volta nella storia il profitto economico &
molto piu allineato al benessere delcittadino eal
creare valore per la comunita,

Chi s¢ne pu avvantaggiare?

Legrandl barriere all'entrata - brevert,
produzione, comunicazione, distribuzione —si
stanno sgretolande. Oggichiungue pud avere
accesso ai capitall in modo pit semplice, 11
manifaciuring costa meno, spintoda
globalizzazione e da tecnologie che stanno
abbassando i costi di produzione, rendendo tutto
possibile in scala. D'altronde s¢ costa meno
produrre, ¢i si pub rivolgere con piil facilitd agli
utenti e si possono creare ecosistemi integrati.
Chiungue pud competere con grandi aziende,

Ma come farlo?

Occorre comprendere puntl deboll ele
frustrazioni delle persone rispetto alla relazione col
grandi. L'eccellenza vincera, lo ha sempre fatto.

Come si difendono leidec?

Bisogna difendere la proprietaintellettuaie. Tu crei
un prodotto che va sul mercato e genera ritorni per
investire in nuove idee, ma ilgisterna deve esgere in
equilibrio con una competizione sana.

Nel suo libro l'innovazione & una costanie.

Ma l'innevazione ¢ inefficiente per definizione.
Devigpendere soldi, tempo, processi, impianti. E
una fatica e va gestita,

Lidentikit del chief design officer?
Euninterprete culturale checonnette mondi
diversi, [o ho studiato al Politecnico di Milano e ne
sono orgoglioso. Negli anni hocercato di creare un
ponte trabusiness e design. Il paradosso dell’ltalia?
E all'avanguardianel portare avanti questa cultura,
ma non sa come sfruttare quasti profili.

Come il designripensa lazicnda®
Pud diventare una leva quando esce dalla propria
nicchia e parla il linguageio del business, Bisogna
pero avere visione, uscendo dalla confort-zone. A
me ha aiutato 'approccio anglosassone nella
strategia, unito alla creativita italiana.

Su che cosa pud contare ltalia?

Dobbiamo puntare sul brand Italia. Quando giro
il mondo e dico che sono italiano alle persone si
{lluminano git occhl, Ma dobblamo capire come
fare sistema, aiutandoci ed evitando il conflitto.
Dobbiamo cambiare mentalita, partendo dalle
scuole, Educare al dspetto, alla collaborazione, al
dialogo, alla curiosita. Dobbiamo creare poni e
non mur. Solo cosisiarrivaall'eccellenza.

G.Coll.
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