Lera dei dipendenti influencer,
il tesoro nascosto dei brand

Comunicazione. Una ricerca Iulm rivela che per gli stakeholder i comportamenti dei collaboratori
di un‘azienda sono considerati autentici, cosi molte imprese valorizzano il personale come testimonial
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£Ei la comuni-
cazioneinterna
ecume uncubo
di Rubik. Ha
unapluralicadi

slaccettature. Coni social tutto & di-
ventatopin ditficile perché anche idi-
pendentidiventano loro stessi prota-
gonisti», Cosi Adrienne Hoyt, acapo
della comunicazione internainCnn.
Mai come in questa fase storica lo
storvielling interno silegaalla molti-
plicazionedei canali digitaliinuncon-
testo ibrido che abbatte i confinidelle
arganizeazioni. Slamodifatto in una
niova era segnata dal potere nAscosto
dei dipendenti, che diventano verie
propr influencer. Un tesoro che puo
accrescere la portata reputazionale
dell'azienda, Non acaso la comunica-
zinnehaacquistatosempre di piouna
strategicita anche peripiani di busi-
ness, oltreche per quellidi posiziona-
mento. In America una recente ricerca
promossa da Stattbase ha coinvolto
Lboo professionzt di comunicazions
interna, Per il 6y% del campione illa-
voro ha acquistato maggiore rilevanza
nella propria organizzazione. Non a
caso Mark Zuckerberg, tra le prime
arioni intraprese col rebranding in
Meta, ha trasformato i dipendenti in
Metamates, [l nome €statoconiate da
Douglas Hofstadter, docente discien-
ze cognitiveall Undversita dell India-
na Edéstato Andrew Boswortly, Clict
Technology Officer di Facebooli, a
raccontare su Twitter come lo glogan
facdariferimento ad una frase adot-
tatain ambitonavale.

Influencer al lavoro

«]clientinon vengono prima. 1 dipen-
denti vengono prima di tutto. Se ti
prendi cura dei tuoi dipendent, loro si
prenderanno cura deicientis» Cosiha
dettaRichard Branson, acapo di Vir-
gin.Nonéunanovith Ascommetters
suquesta narrazione gia nel lontano
171 éstato Meconomista Philip Kotler,
chesostenevacome ilmarketing fosse
diventato nlevante per tuttele aziends
nellslororelazioniconil pubblicoin-
terno, nonsolo con iclienti, Maoggi,
trasocial estream video, in che modo
inserirenel flusso di comunicazione

queicollaboraton diventatiinfluen-
cer? Arifletrere sul tema il Centre for
employes relations and comumunica-
tien dell'Universita Tulm di Milano
con una ricerca incentrata sul ruclo
degliintermalinfluencere sullestrate-
giedi emplovee ambassadorship, 1ate-
siécheglistakehalder ritengonache
i comporamenti di comunicazione
det collaboratord diun‘azienda siano
piu sutentici delle comunicazioni uf-
fidali di quellastessarealta. «Certa-
mentelapandemiaharippresentato
unpuntodisvolta. Il distanziamento
hafattoemergerelarilevanzadelle re-
laziond e della comunicaziong. Kle-
menti connettivi del gigtemi oroaniz-
rativi dati perscontatihannomostra-
tolapropria forza evitalita quandola
realth fisicasie diradata. Costsonoau-
mentatele richieste di supporioper-
venute agll uffici di comunicazione
interna. Dal nostro monitoraggio
continue eemerso che questa Comi-
nicazione & diventata pi concreta
mostrandoun’utilita immediata, pit
tempestivaperrispondere aibisogni,
pillautentica perche nonc'e statospa-
rio perlacomunicazione celebrativa
erituale, pit coerente con la comuni-
cazione esternasfumandole differen-
ze, (ueste caratteristiche sono il se-
gnodiun percorsoversoflconsolica-
mento della funzicne di comunica-
roneinternae verso laffermazionadi
unsuoruolostrategico. I rientropar-
riale ototale sta facendo emergere il
worksphere, un ambiente di lavoro
supportatodalle teenologie digitai.In
questocontesto la partecipazions at-
tiva e crucialeper la tenuta del sistemna
perchépittiecnologia richiede untes-
sutorelazionale eun coinvolgimento
diffueess, aiferma Alessandra Mazzei,
Direttrice del Centre foremployecre-
lationsandcommunication dell Tni-
versitalulm, osservatario che agarega
urs quirdicing tra e maggior realta
italiane: Campari, Cromology, EON,
Edizon, Eni, Unipol, MM, Sanofi, Selia.
Snam, Takeda, Unicoop, Yodafone e
Whirlpool,«Lefonti di comunicazio-
neufficialigoffrono di una forte crisi
di credibilita. La voce ufficiale delle
aziende mantiene una grandissima
importanza, maécruciale che lintero
sisterna faccia sentire la propria voce,
sopratttovalonzzando il canaledel -
Je reti di comunicazione interperso.-
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Lacomunicazione
trainterno ed esterno
Avviare campagne di
marketing conil
colnvolgimentos diretts di
dipendenti che diventano
influencar comportz un
lavore preparatorio
impoertante. Oggl la
comunicazione esterna e
queliainterna non hanno
pit confini e sl sviluppano in
uno stream continuo. In
passato le barriere erano
molto chiare, rafforzate da
piattaforme chiusz e
protette da intranet
invielabili.

Lagostione

oltre gli organigrammi

Le innovazion| che si
generano in azienda grazie
al colnvolgimento di
dipendenti influencer
hanno pit probabilita di
successo a lungo termine,
alnoltre le strategie di
coinvelgimento non
SEEUOND guasi mai
l'organigramma. | top
manager credono disapere
chi sono i dipendenti
influencer, ma guasi sampre
si sbaglianos, hanno scritto
iricercatori Mckinsey nel
recente studio dedicato agli
influencerintarni.

Nei nuovi progetti

spazio alla co-creazicne

I miglior progetti diinternal
marketing partono da sfide
che puntano su dinamiche
di gamification. Ancora urna
volta & fare scucla sono le
nuove le piattaforme lagate
al gaming, tra cui Roblox e
Twitch, La sfida, soprattutto
sugueste piattaforme, sta
nella co-creazione,

ossia nell‘attivazione di
influencer interni che
diventano ambasciatori di
bucne pratiche,

nali. Gliambasciatariinternivaloriz-
zanao tutie e potenzialita dellacomu-
nicazione personale: lacapillarita, la
credibilitadella testimonianza in pri-
ma persona, la creazione di engage-
ment in coloroche sono coinvolti di-
rettamentes, precisa Mazzel. D'al-

®
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Capillarita,
credibilita

€ creazione
di

trondesal'organi leg
loschclerro, Pinformalita équ
ma nervoso centrale che guida ipro-
cessi di pensiero collettivo, le azioni e
le reazioni delle sue unita azicndali:
cosihannoscritto David Krackhardte
john Edwin Hanson della Carnegie
Mellon University.

Gli effetticollaterali

Ma attenzione, Ogni rosa (anche sul
social| ha le sue spine. Cosi gli in-
fluencerinterni possono persino sa
botare le organizzazioni, minandole
in modo formale, «Possono incre-
mentarelacomplessiti e, qualora de-
cidanodi andarevia, provocare un ef-
fettovalangadiditficile zestiones. at-
fermaAlex Bourgenis, uno dei primi
blogger orientatiall intemal marke-
ting. C'e poi un altro fenomenorile-
vante. Ed e legato agli influencer
esternicheentranonelle aziende, E di
questigiorni il divorzio tra Adidas e
KanyenotocomeYe, entrato nellibro
paga del brand di abbigliamento
sportivocome designer e mandato via
dopo isuoi commenti antisemit. «F
importante la modalita adottata per
individuare gliambassador: possono
esceradei volontarioppure essere in-
dividuat ¢ invitati dall’azienda, La
sezlta dipende dalla spacifica situa-
zione. Certamente & importante crea-
reunarotazioneinmodoche questa
esperienza possa essere patrimonio
del maggior numero possibilediper-
sone. Pol ¢ un tema di nclusione:
costruire un programmadiambassa-
dorchip & un’oppeoriunita per dare
spazio a famiglie professiomall che
nonhanno occasione divisibilitaein
generale un modo per contribuire a
costruire un clima di voce edi libera
espressione, Maognl tentativo di ri-
durre turto 2d un mado di velcolare
messagei preconfezonatic ploaian-
nullerebbel'efficacias, conclude Maz-
zel. Anche perchédal mettercila faccia
al perdercilafaccail passo ¢ breve, ¢
sui social in fondo lo & ancora di pit.
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SNAM

La via dell'inclusione
passa dalle persone

Pionieri, inclusivi ¢ in fondo influencer: In casa
Snam, cperators europeo nel trasporto e nello
stoccaggio di gas naturale, il coinvelgimento dei
colleghiha inizio prima dellz pandemia conla
nagcita dellinclusion team; un gruppo dipersone
appartenentl a tutie learee ele direzioni aziendali
disponibili 2 ricoprire il ruolo di ambasdatori
dellazienda sui temi della diversiti e
dellinclusione. Lasguadra trasversale & composta
da quaranta persone. LoScorse annosono nati
primiEmployee resource groups (Erg), comunitadi
colleghiche siimpegnanoa promuovere azloni
concrete di diversitae inclusione,

G.Coll.
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liprogetto. La campagna #sram4diversity

TAKEDA

Ambasciatori dei valori
¢ dell'identita aziendale

L'identita aziendale passa dalle persone. Ne
sono convint in Takeda, azienda
biofarmaceutica nata in Giappone ¢ presente in
oltre 8o Paegi e in [talia con due siti produttivi,
Per descrivere la filosofla azlendale & stato
coniatoun termine specifico: si tratta del
Takeda-ismo, che ¢i ispira alla tradizione
slapponese ¢si fomda sui valor di mtegrita,
equita, onesta e perseveranza. I values
ambassador sone quei collaboratori che
vengono sceltd perché ritenuti lestimoni
autentici e sono presenti all'interno di tutti gli
stabilimenti e in muitte le sedi Takeda del mondo.
—G.Coll.
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Takeda-isme. icollsborstor dventanoambassador
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Storytelling fatto in casa
con video e incontri live

Raceontare | valorl, la visione, le attivitd ele persone
dell'azienda partendodal coinvolgimento di coloro
chelavivann agniginmo. Cesi Edison - operatore
energelico con una storia di oltre 135 anni nella
produzione, distribuzione e vendita di energia
eletirica —ha lanciato un progetto di emplover
branding con una piattaforma dedicata: nasce wosi
un boollet con il coinvolgimento di dieci
collaborator storyteller. Racconti declinatiinvideo
econ incontridal vivo, Dall'headquarter si approda
alterritors: quest’anno un roadshow di dodicitappe
ha portatoi dipendenti storyteller in turta Italia.
—G.Coll.
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Idipandanti storytaller o Edizon



