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Riconoscenzaanmn

Brand alleati
con la galassia
del terzo settore

Colletti e Grattagliano —apag 33

isura di territori:

1 brand alleati con il terzo settore

Uno scopo nel mondo. Iniziative green e'sociali lontane dagli slogan: con la «giving back strategy»
azioni misurabili e condivise diventano una leva per intercettare nuovi clienti e allargare il business

Senza una strategia

le sole donazioni hanno
un effetto sulla
reputazione che dura
solo nel breve termine
Giampaolo Colletti

Fabio Grattagliano

iamo in una si-
tuazione di
emergenza glo-
bale. Insieme pe-
ro possiamo eli-

minare 100 giga-tonnellate di ani-
dride carbonicaripristinando e pro-
teggendo un trilione di alberi. La
sfida e promuovere unarivoluzione
dieco-imprenditori impegnatia svi-
luppare soluzioni climatiche inno-
vative peraccelerare il percorso delle
aziende Fortune 1000 versol'obietti-
vo delle zero emissioni».

Cosi pochi giorni fa Marc Benioff,
Ceo ¢ Presidente di Salesforce, ha
raccontato un traguardo importante:
nel 2021 questo colosso tecnologico
ha raggiunto I'obiettivo del 100% di
energia rinnovabile, acquistando
elettricita rinnovabile equivalente a
quella che utilizza in tutto il mondo.
E un effetto domino che parte dal
coinvolgimento degli eco-manager
ed eco-imprenditori quello che au-
spica anche Alexandria Villasefior,
sedicenne attivista statunitense e
presentata comela “Greta Thumberg
d’Oltreoceano, co-fondatrice di You-
th Climate Strike. «Ileader aziendali
hannolaresponsabilita diinfluenza-
re glialtriloro colleghi perintrapren-
dereazioni concrete peril clima», ha
cinguettato Villasefior.

®

Dabeneficenza ariconoscenza

Azioni concrete, misurabili, condivi-
se.Con una necessita che oggi & tra-
sversale: passare dalla beneficenza
allariconoscenza, con progetti allar-
gatiche vannodall'istruzione all’lam-
biente, dallasanitaal sociale. Solo co-

si il purpose entra nel cuore del
marketing, come ha scritto recente-
mente I’Economist. Dagli Stati Uniti
questo nuovo trend é stato ribattez-
zato giving back marketing, dal noto
concetto anglosassone del giving
back, ossia dellarestituzione alla co-
munita. «H marketing & una parola
che ha perso il suo significato nel
tempo e oggi dovrebbe esplicitarsi
nell'ideadirelazionarsiaunmercato,
guardandoal mondo contemporaneo
ealle suesfide. Oggiiconsumatoriri-
chiedonouno scoposociale, ambien-
tale, comunitario», ha scritto Adam
Heitzman suInc. Unimpatto che ge-
nerameccanismi virtuosi di attrazio-
nedeitalenti e quindisilegaal capita-
le umano dell’organizzazione.
Daltronde, il 79% dei dipendenti
piti giovani preferisce acquistare pro-
dotti di un’azienda che opera con fi-
nalitasociali, maanche il 69% dima-
nager e top manager ritiene che le
aziende che operano con finalita so-
ciali abbiano un vantaggio competiti-
vorispettoallealtrerealtd. «Senzaun
forte richiamo al ruolo che giocano
nelsocialeibrand avranno forti diffi-
coltaacompetere perché non riusci-
ranno ad attrarre i talenti. Viviamo
ormaiinun’eradove “cid chesono” &
pittimportante del “prodotto o servi-
zio che offro” - afferma Michele Teso-
ro-Tess, Executive Vice-President di
The Reptrak Company -. Mala pan-
demiahaesasperatountrend cheera
giaparte del business, ossiala neces-
sita perle aziende diavere uno scopo
nel mondo oltre a vendere i propri
prodotti e servizi eafare soldi. Tutto
questosignificaavere un ruolo socia-
le, essere un partner delle comunita
locali dove si opera. Oggile personesi
aspettano un ruolo attivo da parte
delle aziende e hanno ormai capito
che fare impresa € molto di pit della
vendita di un prodotto».
Maattenzione: ¢’¢ una netta diffe-
renza tra le mere donazioni e la re-

sponsabilita di impresa, ossia tutto
ci0 che afferisce al giving back.
«L’emergenza sanitaria harichiesto
un impegno a breve termine per le
aziende: unrapportodiItalianonpro-
fit.itha segnalato comele donazioni
massive fatti dalle aziende nel 2020
hanno raggiunto quota 8oo milioni di
euro. Tutto questo ha avuto un forte
impatto sullareputazione e perciosi
nota un incremento netto nel corso
dei dodici mesi del’'anno pandemico.
Le donazioni hannoun impulso netto
nelbreve termine, mapoitendonoa
essere dimenticate quando I'emer-
genza passa, invece il giving back -
quando é legato al business del-
I'azienda - non passanel dimentica-
toio, anzi ha un effetto duraturosulla
reputazione di un’azienda», precisa
Tesoro-Tess. Nell’accezione anglo-
sassone del corporate purpose diven-
tacentrale nonsoloil contributoalla
comunita - e quindil’attenzione alle
persone cheabitanoiterritori,anche
geograficamente moltolontani — ma
soprattutto come e perchélosigene-
ra. Bisognaavere visione, oltrela con-
tingenza. «E importante ricordare
comele dimensioni di responsabilita
sociale di un’azienda pesano tra il
40% eil so%sullareputazione e sono
un’assolutapriorita. Invece le dimen-
sioni di prodotto non arrivano al
30%», dice Tesoro-Tess.

Restituzione tra locale e globale
Cosilasolidarieta diventa restituzio-
ne. Conlenuove sfide chesideclina-
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no tra campagne internazionali e lo-
cali e con una forte attenzione alla
misurabilita delle azioni e alle allean-
ze trasversali conassociazionismoe
terzo settore. Elanuovaidentita della
corporate social responsibility, che
passa da una progettualita plurale.
Trale realtapiti virtuose si distinguo-
no nel mondo Adidas suiprodottiso-
stenibili e Patagonia con il coinvolgi-
mento delle associazioni ambientali-
ste in occasione del Black Friday,
mentre in Italia ci sono Granarolo
coniprogetti che dall’Emilia arrivano
in Africa oancoraSan Benedetto con
ipackaging green. Intantoin casa Ba-
rilla dal 2022 la restituzione passera
dall’agriBosco, realizzato con Le-
gambiente e AzzeroCO2: si tratta di

un’areadi23 ettari ~ paria pittdi 30
campi da calcio - adiacente all’hea-
dquarter di Parma.
Unospaziodibiodiversita conun bo-
scodiquasitremilaalberi autoctoni
piantati per tredicimila chili di CO2
assorbiti ogni anno. «Le aziende che
nonsapranno rispondere con azioni
chiare e forti su questi temi tende-
rannoarimanere un passo indietro.
11 prossimo triennio richiedera un
fortissimo investimento nel capire
qual &il proprio Dna pervestirsi con
azioni, progetti e iniziative sociali
chiaramente collegate al proprio bu-
siness diriferimento. La chiave & de-
clinare e integrareil concetto del gi-
ving back nella propria strategia di
crescita», conclude Tesoro-Tess.
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Il trend della reputazione

Andamento basato su una selezione di societa del FTSE MIB
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Latte e comuniti.
Dall'ltalia all'Afri-
ca, nel segno della
restituzione. Dal
2004l gruppo
lattiero-caseario
Granarolo sostie-
ne Africa Milk
Project, un pro-
getto di coopera-
zione internazio-
nale incentrato su
una latteria
sociale situatain
uno dei distretti
pit poveri della
Tanzania. Obietti-
vO: creare una
micro-Ffiliera del
latte peruna
distribuzione
destinataalle
famiglie e alle
scuole
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