-
Allenarsi per ridurre l'impatto. Nike ha lanciato Circularity, |2 prima guida suila circolarita ne! design di prodotti eservizi. In dieci punti siraccontano le azioni concrete
intraprese sumaterie prime, imballaggi processi dilavorazione. La gaida é stataraccontata su Nikecirculardesign.com da John Hoks, Chief Design Officerdi Nike

Slogan e pochi fatti, cosi I'Esg
mette arischio la reputazione

Tendenze, Secondo un rapporto di RepTrak il 40% dell'immagine di un brand ¢ legato alla sostenibilita,
ma la percezione dei consumatori ¢ pill bassa rispetto al passato e non attecchisce nelle scelte d'acquisto

Giampaolo Colletti

difficile imma-
ginare un mon-

Fabio Grattagliano
~
— doincuiguidare
[a propria auto

<< possa ridurre

cifertivamente 'impronta di carbo-
nio. Ma oggi tutto questo & possibi-
lew, Cosihaaffermato Lars Holster,
studente startupper dell Eindhoven
University of Technology, una delle
anime del team che ha creato Zem,
Zero Emission Mobility. Si tratta del
primo veicoloalmoendo a emissioni
negative di carbonio: il prototipo,
nato nell'atenco olandese, pulisee
I"atmaosfera mentre si guida grazie
ad un impianto di cattura del carbo-
nio. La carrozzeria e stampatain 3D
da plastica riciclata e pud essere riu-
tilizzata alla fine del ciclo di vita del-
I'auto. Cisono i pannelli solari sul
tetto e sulcofano con otto batterie al
litio, la connessione plug-in dietro
la targa posteriore e la tecnologia di
ricarica bidirezionale. La notizia, in
queste due settimane segnate dai
resoconti in chiaroscuro legati a
COFa7,51¢ guadagnatale aperture
delle principali testate ditecnologia
nel mondo, Daltronde k2 cattura del
carboniodovrebbe diventare sem-
pre pil strategica nei prossimi anni:
ali analisti prevedono che entro il
2028 questo settore varrd fino a7
miliardi di dollari.

Il fattore ambientale

Pensare all'ambiente, ma per dav-
vero. Ancorandosi quindia prodotti
e processi in modo circolare, con-
creto, misurabile, Anche perche og-
giil 405 della reputazione deibrand
€ guidato dalla sostenibilita. A se-
guire ¢’é il prodotto-innovazione,
che pesaper il 34%. E poi ancora la
leadership-performance, che siat-
testa al 26%. Sonoidati che emergo-
na dall’'ultime monitoraggio pro-
mosso da RepTrak. Politiche am-
bientali come necessith, pit che co-
me consiglio. Ma il rischio
reputazlonalee alto e l'opporluniti
distorytelling pud rasformarsive-
locemente in boomerang se il rac-
conto non & sostanziatoda fatti con-
creti. Anche perché quel tesoretto
costruitonegli ultimi anni sista gia
erndendo sotto il peso di slogan e
campagne formali di marketing.
«Lareputazione & un indicatore di

fiducia, stima,ammirazione. Quella
delle aziende inItaliagode di buona
saluteattestandosi oggia 7,6 punt
su 100 ed estabilmente nella fascia
forte, ma sta vivendo una leggera
decrescita che potrebbe indicare un
cambio di rotta. E determinante per
lz aziende mantenere e migliorare
questo credito di fiducia, special-
mente in momenti di incertezza e
alta volatilita dei prezzi perchéil ri-
schio e guello dierodere il supporto
degliitaliani. Ogni punto di reputa-
#ionepersoriduce dicircadue punti
ilsupportodei propri stakeholdere
limpatto € piti che proporzionale,
Anche perché se andiamo a guarda-
re il nostro indicatore di percepito
della sostenibilica, la fotografiamo-
stra valori pitt bassi», afferma Ales-
sandro Detto, Senior Vice President
EmeaRepTrak. Sicrata dell Esg In-
dex, che guardaa quanto le aziende
sianopercepitenelleareelegateal-
limpatto ambientalee ai temni di eti-

Trai fattoriche guidano
la reputazione delle
aziende, diventa sempre
piu rilevante il rapporto
qualiti-prezzo

caetrasparenza nel modoin cui ¢ si
rapporta conivar stakeholder. Dai
numeriemerge come IEsg scoresia
a 67,7 punti, non farte bensi mode-
rato. Cosiquel potenziale moltipli-
catore dellareputazione e dei com-
portamenti degli stakeholder non
risulta ancora attivato dai brand,
nonostante le azioni di comunica-
zione. Insomma, i consumatori so-
nopiu evoluri nelsaper distinguere
la forma dalla sostanza. Ecco perché
servono azioni concrete e ad impat-
tolocale. «In questo caso leattivita
svolte dalle aziende sono state sin
dall'inizio della pandemia moltosi-
gnificative, ma la percezione & che
glisforz fattinonrispecching il per-
cepito dei consumatori, e quindi ¢
necessario per le aziende trovare la
loro rilevanza rispetto a quello che
fanno, #i prodord e servizi che ven-
dono. Siparla molto disostenibilita,
ma questo sembra non riuscire ad
attecchire nella testa degli italiani. E
unelementoda tenere in considera-
zione perché l'indicatore Esg Index
mostra come i temi legati all'am-
biente sianoun moltiplicatore di re-
putazione: al crescere della perce-
zione positiva delle nostre iniziative
disostenibilita, cresce direttamente
la reputazione dell'azienda. Sem-
mailadomanda che bisogna porsié
come stiamo raccontando nelle
aziende queste iniziative: per esem-
pioil bilancio di sestenibilita, ormai
praticacomune, non e detto che sia

lo strumento pit comprensibile al
pubblicoitalianos, precisa Detto.

Rapporto qualita-prezzo

Ma c'é di pit. In un mondo che vive
unostress-test continuo per via del
combinato disposto tra pandemiae
inflazione anche l'impatto reputa-
zionale sulle aziende segna un
+6,60 di incremento legato alla por-
tatadel value for money. Questo ele-
mento alivelle europeo nell'ultimo
anno e cresciuto dell'11,7%. Precisa
Detto; «Trai fattoriche osserviamn
con maggiore attenzione e che gui-
dano la reputazione delle aziende
rispettoalla percezione deiloro pro-
dorti e servizi emerge il rapporto
qualita-prezzo. In un contesto di
crisii consumatorisono pitiattenti
acioche spendono e hanno necessi-
i dimisurare quel valore, Ecco per-
ché con l'aumento dei prezzi & de-
terminante strutturare altre leve di
comunicazione e marketing rispetto
alle tradizionali attivitalegate alle
promozioni. Efondamentale com-
prenderecome agire su questo per-
cepito e quali azioni gtrategiche in-
traprendere nel 2023. Oggi il focus
& certamente il ruolo sociale, am-
bientale ed etico nel rapporto coni
consumatori. Anche per questo &
fondamentaledecifrareil codice di
posizionamento e comunicare me-
glioil value for money, lavorando
sui fattori Esgs.

B DAL ONE NEERVATA

Design e riciclo peri nuovi consumatori

1l caso
Italcer (Ceramica)

~

una giovane impresaemiliana,
E diventata in pochi anni tra le

primecingue nel comparto ce-
ramico, aguidarelaclassificaitaliana
dellerealta industrialipit sostenibili.
Italcer, hubdel design nellaceramica
madein Italy e nell'arredo bagno di
lusso,si e aggiudicatail Sustainabili-
ty Award 2022, selezionata tracento
eccellenze. 1.a classifica monitora il
rating Esg emessoda Altis Universita

Cattolica e Reprisk. L'headquarter &
a Rubiera, nella provincia di Regeio
Emilia ¢ a pochi chilometri da Sas-
sunlo. T'azienda conta 1100 dipen-
dentie 15.000 clienti nel mondo con
otto stabilimenti attiviper un fattu-
rato consolidato 2022 di 360 milioni
dieuro, «Nella sostenibilita abbiamo
investito oltre 10 milioni di euro sol-
tanto nel 2021 per soddisfare le esi-
genze diun consumatore sempre pia
green. Progettiamoi nostri prodotti
impiegando oltre il 5o% di materie
prime riciclate e siamo in grado gia
oggi direcuperareil 90,60z deghi scar-
ti di produzione destinatiadattivita

di recupero. Inoltre siamo la prima
fabbrica nel comparto ad avere in-
stallato gia nellagosto 2021 una nuo-
va pressa dotata di snluzioni innova-
tive per ilcircuito idraulico. Obietti-
vo: cttimizzare ¢ velocizzare ogni fa-
seproduttiva conilminor consumo
dienergias, alferma Grazanoverds,
CEOQdiItalcer Group. Intanto nel giu-
gno2020,in plena pandemia, nasce
Adwvance:si tratta diun materialean-
tibatterico che grazie ad un processo
brevettato riduce virus, batteri ein-
quinamento dzl 20 per cento.
—G.Coll.
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