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Azioni misurabili
per il marketing

delle B-corp

Giampaolo Colletti —a pag. 17

Azioni misurabili e trasparenti
per il marketing delle B-corp

Comunicare la sostenibilita. A fine 2021 si contano 4.600 aziende certificate nel mondo e 140 in Italia
Per essere efficaci i brand devono diventare di «cristallo» soprattutto nel racconto delle buone pratiche

La scelta di certificarsi
premiale aziende:

due su tre hanno
registrato un aumento
del proprio fatturato

Paginaa cura di

n futuro migliore si co-
struisce giorno dopo

Giampaolo Colletti
giorno, goccia dopo goc-
cia.Ne sono convinti due
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universitari, oggi impegnatiin Wa-
mi, crasitrawater e mission. Sitratta
di una delle prime B-corp italiane,
nataseiannifaechestaripensando
il consumo dell’acqua. Headquarter
aMilano e impegnonel mondo: Wa-
mihauna squadra diundici persone
perun fatturato di 1,4 milioni dieuro.
«Ogni volta che cibevi doniacquaa
comuniti in giro perilmondo. Lavo-
riamo per un mondo in cui tutti ab-
biano equo accesso all’acqua», rac-
conta Michele Fenoglio, co-fondato-
re di Wami con Giacomo Stefanini.
«PerunaB-corpallabase nel marke-
ting ci devono essere unsenso di tra-
sparenza e I'assunzione di impegni
concreti. Bisognaattuare modelliso-
stenibili per un vantaggio competiti-
vodistribuitoa tutti. Le B-corp crea-
noimpatto positivo per le persone e
massimizzano il benessere comu-
ne», precisa Fenoglio.

Ripensare il marketing

Dallanarrazione sipassaad unarela-
zione tramarca e consumatore. Eun
processo di “remaking marketing™:
cosi ha titolato Forbes in America,
raccontando questa nuova centratu-
radegliobiettivialungo termine per
lerealta che hanno scommesso sulla
certificazione B-corp. Un numero
chesistamoltiplicando. Lo conferma
il primo report rilasciato dall’ente
non profit B-Lab: a fine 2021 le B-

corpnelmondo erano 4.600,1.400in

Europae40inltalia, dove sonocre-
sciute del 26% rispetto all’anno pre-
cedente. Da noi il volume d’affari si
attesta sugli 8 miliardidi euroconun
numero di dipendenti pari a 1smila
unita, La scelta di certificarsi premia
le aziende: 2 su 3 (66%) hanno visto
crescere il proprio fatturato.

Dalle azioni alle narrazioni

Il consorzio che aggregale B-corpha
raccontato il modello innovativo di
“stakeholder company” nella cam-
pagna di marketing #UnlockThe-
Change, ossia sblocca il cambia-
mento. «La valenza delle B-corp og-
gi & importantissima perché inuna
giungla di enti che valutano le per-
formance e forniscono rating questo
standard fa chiarezza, & riconosciu-
totrasversalmente e arrivaa coprire
tuttelearee diimpegno. D’altronde
per modificare i consumi e quindi
Iimpatto sullerisorse e diminuirele
disuguaglianze si deve necessaria-
mente passare dalle organizzazioni,
protagoniste del cambiamento:
spetta prevalentemente a loro il
compito di cambiare modello pro-
duttivo dalineare ed estrattivo a cir-
colare e nel farlo occorre puntare su
una filiera pi consapevole», affer-
ma Francesco Perrini, direttore del
corso di laurea in Transformative
Sustainability delI’'Universita Boc-
coni erealizzato insieme al Politec-
nico di Milano.

L'azienda di cristallo

Cosi il brand che abbraccia queste
scelte diventa di cristallo: traspa-
rente nelle rendicontazioni, auten-
tico nelracconto delle buone prati-
che, coinvolgente nel percorso di
accreditamento. «Con questa tra-
sformazionel’azienda non puo piu
essere neutrale, ma arriva a schie-

rarsi per generare un impatto posi-
tivo. La B-corp puo diventare una
leva di marketing, ma va considera-
ta nel suo insieme. Un’operazione
chenondeve essere di facciata, ma
coinvolgente e concreta per tuttigli
stakeholder. L’obijettivo € andare ol-
treiportatori diinteresse diretti ar-
rivando a parlare anche ai pubblici
allargati», precisa Perrini. Una con-
sapevolezza accelerata proprio dal-
Pemergenza pandemicae che passa
daunruoloattivodi tuttal’organiz-
zazione, anche seladifferenzalafa
I'adesione del top management.
«L’impegno deve partire dal vertice
per esplicitarsi nella governance e
nei processi», dice Perrini. Un’ade-
sione valoriale e sistemica che im-
plica metodo, analisi, studio. In fon-
do orientarsi verso questo nuovo
capitalismo sostenibile comporta
unatraduzione - e quindi unanar-
razione - dei dati in una modalita
concreta ed efficace. «Quel “compro
un po’ di meno e spendo un po’ di
piu” staimpattando schiere pi1 nu-
merose di consumatori maggior-
mente consapevoli, ma senza un
racconto coerente tende a disper-
dersi. La comunicazione diventaun
asset essenziale e il silenzio non &
piti contemplato», conclude Perrini.
Cosi la partita diventa plurale e il
cambiamento unracconto disqua-
dra. Non sono ammessi scivoloni.
Perchél'azienda di cristallo si gioca
tutto suquel capitale reputazionale
intangibile, ma assai prezioso.
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I casi tra grandi e piccoli

ILLY

E stata la prima azienda italiana

del cafféaottenerela
certificazione B-corp,
assegnata alle organizzazioni
che siimpegnano arispettarei
pil alti standard di
performance sociale e
ambientale, trasparenzae
responsabilita. Cosiillycaffé
nel 2019 harafforzatoil suo
impegno di stakeholder
company, adottando lo status
di societa benefit: unimpegno
intuttalafilierae chesi
esplicita con relazioni dirette
coi propri fornitori. Il colosso
triestino lavora coni migliori
produttori di Arabica,
trasferiscelaconoscenzae
paga prezzi superiori aquellidi
mercato.

WAMI

Cambiareilmondoconil nostro
consumod'acqua: cosinasce
Wami, brand diacquaminerale
impegnatoaporre fineai
problemi di approvvigionamento
idricodando a ognunodinoi
fopportunitadiessere partedella
soluzione. L'impresa, diventata
nel 2017 B-Corp,nasce
dall'intuizione di Giacomo
Stefanini ed éincentratasul
modellodibusiness“Buy One,
Give One",che consiste nel
donareachinehabisognolo
stesso prodotto che compriamo
pernoi. L'acquasgorgadalle Alpi
Marittime, daunasorgentedel
gruppo San Bernardo. Wami
costruisce progettiidriciin villaggi
senzaaccessoall'acqua potabile.

ALESSI

Portare arte e poesia nella
produzione industriale,
prendersi cura delle persone
considerandole comeunfinee
non un mezzo, generare
profittoin un'otticadi medio e
lungo periodo in modo equoe
sostenibile, creare valore per
tuttoil contesto: questii
pilastri su cui verteil lavoro
della Alessiin quanto societa
benefit. Cosil'aziendaitaliana
produttrice di oggetti di design
e diventataicona nel mondo,
fondata da Giovanni Alessi nel
1921, haportatoa
compimento un processo che
le aveva garantito gianel 2017
la certificazione B-Corp, prima
trale fabbriche del designin
Italia.

AWORLD

Intrecciare la sostenibilita nella
vita di tutti i giorni, mostrando
quellimpatto concreto nelle
decisioni quotidiane e
provando a orientare i consumi:
@ questalamissione di AWorld,
app italiana di gamification che
premiaicomportamenti
sostenibili e diventata B-corp.
Questa applicazione, creataa
sostegno di ActNow perla
campagna delle Nazioni Unite,
promuove le azioni individuali
nel contrasto alla crisi
climatica. Il lancio
internazionale & avvenuto nel
2019. L'idea é ditre giovani
italiani: Marco Armellino,
Alessandro Lancierie
Alessandro Armillotta.
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