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Albando tabu

e luoghi comuni:
anche il marchio
scopre la politica

«Lapostaingiocoétroppoaltaperre-
stare in silenzio». Conquestanotala
societadiabbigliamentosportivo Pa-
tagoniasié ufficialmenteschierataa
favore didue candidati democraticiin
garaperilSenatoinMontana. Eil pri-
moendorsement pubblico della storia

diun’azienda. Una piccolarivoluzio-
ne. Eunatendenzarimarcatada WPP
Italiae The European House chehan-
no individuato cinque valori chiave
per I'attuale comunicazione: equita,
apertura, intelligenza, stabilita, resi-
lienza. GiampaoloColletti - apag 28

Oltre il prodotto. Equita. apertura, intelligenza, stabilita e resilienza: sonoi 5 valori
chiave per il marketing emersi nell’'ottava edizione del Forum WPP Italia - Ambrosetti

Al bando tabu e luoghi comuni:
¢ 'anima politica del brand

-
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a posta in gio-
coétroppoalta
per rimanere
in silenzio».
Con questa
notaemessalo

scorsoautunnolasocieta diabbiglia-
mento sportivo Patagoniasie ufficial-
mente schierata afavore dei candidati
democratici in gara peril Senato, Jacky
RoseninNevada eJon TesterinMon-
tana. Cosi questo brand statunitense
fondato dal carismatico Yvon Choui-
nard ha fatto il primo endorsement
pubblico della storia. «Stiamo soste-
nendo questi candidati a causa delle
minacce urgenti e senza precedentile-
gate allenostre terre ealle acque pub-
bliche. Nevada e Montana sono due
statiin cui Patagonia hauna significa-
tivastoriaaziendale e unalunga tradi-
zione», ha precisatol’azienda. Scende-
re in campo nell’agone politico. Una
decisione coraggiosae controcorren-
te. Manegli anni connessi e capovolti
anche cosi la marca interpreta il suo
spazio contemporaneo nel mondo.

Oltre il prodotto, i valori

Equita, apertura, intelligenza, stabili-
ta, resilienza: d’altronde sono questi
icinquevalori chiave individuatidal-
l'advisory board WPPItalia e The Eu-
ropean House - Ambrosetti, presen-
tatiieria Milano durantel’ottava edi-
zione del WPP Forum. Idee, esperien-
ze e storie per un mondo pittinclusivo
esostenibile: questoil tema del sum-
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mit che ha visto coinvolte oltre 250
aziende. Unariflessione sul social im-
pact. Eunanuova consapevolezza sui
temi sociali, economici, ambientali.
«Senzanegareiprogressifatti,lafo-
tografia cheemerge e quella diun’lta-
lia ancora frammentata, spezzatadai
divari Nord-Sud. Mancail coraggiodi
intraprendere un vero percorso tra-
sformativo», afferma Cetti Lauteta di
Ambrosettieacapodellaricerca. Nel-
'indagine si evidenzialanecessita di
un marketing e diuna comunicazione
incentrati su inclusivita e sostenibili-
ta. «Cisono pero ostacolinon solo di
natura tecnologica o economica, ma
anche culturale. In questo senso le
istituzioni,leimprese e le persone che
ne fanno parte devono essere messe
al centro di questo nuovo cambio di
paradigma», precisa Lauteta.
Garantire il benessere e ricucire i
divaridiricchezzae diopportunitatra
generazioni: questa una delle chiavi
delrapporto. E alleimprese e richie-
stoanche unruolo politico: d’altron-
de se 5 anni fa i valori incarnati dal
brand erano rilevanti per il 33% dei
pia al 66%, harilevato recentemente
Reputation Institute. Conmillennial
eZgeneration chearriveranno ad in-
cidere il 70% sul totale della popola-
zione italiana entro il2050. Cosilapa-
rola d'ordine diventa social impact.
«Come leader di settore sentiamo la
responsabilita di aiutare i nostri
clienti ad affrontare questi cambia-
menti. Esiste unanuovagiovane ge-
nerazione che celoimpone, per fortu-
na. Chi non si attrezza per questo

cambiamentorischia di essere taglia-
to fuori: oggi la reputazione di un
brand e frai principali asset da consi-
derare. Occorre superare il concetto
esclusivo di profitcompany per diri-
gersiverso il modello piticontempo-
raneo di benefit company», afferma
Massimo Costa, Country Manager del
colossoWPPItalia. Eccoalloralane-
cessita di scommettere su azioni in-
clusive e che fanno bene anche alla
comunita. E poi a seguire narrazioni
autentiche e coerenti. «Ilmarketing e
la comunicazione sono punti nodali
diquesta fase di cambiamento. Ricer-
cadi senso, storytelling mirato, valo-
rizzazione degli impatti positivi sul
cambiamento delle abitudini dei cit-
tadini: tutto questo vede nella comu-
nicazione un ruolo fondamentale.
Draltronde al forum abbiamo spiega-
to come le aziende altamente sosteni-
bili siano il 10% piu produttive di
quelle non sostenibili», precisa Costa.

Dafollower ad attivista

Coraggionel comunicare scelte anche
divisive. E una nuova assunzione di
responsabilitd. «Siamo in un mo-
mento storicoincui molterealta stan-

Jagmg .. B
&

.markclingﬁ

E
H |




16-NOV-2019

Sole 24 Ore .marketing
dapag. 28

Dir. Resp.: Fabio Tamburini foglio2/3

www.datastampa.it Tiratura: 0 - Diffusione: 157191 - Lettori: 803000: da enti certificatori o autocertificati . Superficie: 64 %

ee

O

noandando oltreimodellifinora con-
solidati. Emerge chiaramente una
presa di posizione politica delle
aziende. Ecco perché siparla dibrand
e Ceoactivism. Questo maggiore atti-
vismo siriflette poianche sullapopo-
lazione aziendale e suiconsumatori.

Ry

L’uupl €53a 81 iIISCTiSCE CON Pili rESpoii-
sabilita in una comunita», afferma
Giampaolo Azzoni, prorettore vicario
e docente di relazioni pubbliche al-
I’'Universita di Pavia. Dalla diffusissi-
ma corporate social responsibility
stiamo virando versola corporate po-
litical responsibility: questo € il con-
cettointrodotto qualche mese fadal-
I’'Hass Berkeley, rivista di manage-
ment dell’Haas School of Business
dell’'Universita della California. Prese
diposizioni estreme, radicali, divisive
rispetto al passato. Nelsegno dell’in-
clusione. Un esempio € la campagna
dellamultinazionale europea disof-
tware gestionale Sap: al centro un
bambino conle sue due mamme. «La
vecchia responsabilita sociale non e
pill percepita come interessante e
coinvolgente, perché giabasatasuun
amplissimo consenso. Oggile azien-
dediventano espressione di uncom-
portamento socialmente ancora divi-
sivo. E lo fanno nei contenuti e nella
forma: eil caso diLevi’s, che afferma
di essere contro le armi in un realta
come quellaamericana chele sostie-
ne anche nella costituzione. Ma atten-
zione: questo impegno politico & for-
tementerischioso. Eintantolerealta
italiane vivono ancora in un clima
consociativo, mancando spessodico-
raggio», precisa Azzoni. Un nuovo
marketing che rompei tabu del pas-
sato. «Ovviamente in questo scenario
il consumatore si trasforma da fan o
follower ad attivista: diventa un con-
sumatore che con convinzione difen-
deleragionisociali diun brand. Per-
ché oggi cio che compranon e il pro-
dotto, maivalori ad esso associati».
Tutto perod passa attraversola fiducia.
Che puo essere persain poco tempo.
Ne & convinto Azzoni: «La condizione
¢lacredibilita della proposta e viene
veicolata dall’autenticita e dalla coe-
renza con le politiche interne di ge-
stione del personale. Perché se fai
battaglie che poi sono contraddette al
tuointerno, la tua narrazione incoe-
rente la pagherai a caro prezzo».

© RIPRODUZIONE RISERVATA
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Le primarie
dell’'ospitalita

Sonole primarie dell’ospitalita, riprendonoil concetto dal
lessico politico, ma vanno molto oltre. Perché si parla di
turismo, comunita, opportunita. Questo € “100 case 100
idee”, il primoevento nazionale sull’ospitalita in casaor-
ganizzato proprio per oggisabato 16 novembre dalla com-
munity di host Airbnb. Unincontro diffuso che coinvolge
grandi citta e piccoliborghi: glihostscendono in campo
perconfrontarsi sul turismo responsabile e sostenibile. I
tavoli di confronto sono apertia viaggiatori, associazioni,
amministratorilocali, cittadini. Territorio e sostenibilita:
tra gli esempi oggi pili virtuosi la collaborazione con il
comune di Palermo, dove i residenti hanno scelto come
destinare I'ulteriore imposta di soggiorno raccolta con
Airbnb.

& RIPRODUZIONE RISERVATA

Porte aperte.

A confronto

host Airbnb,

viaggiatori,

cittadini e

amministratori

locali

SAP
- - -
Per migliorare il mondo
serve anche 'amore
«Permigliorare il mondo la tecnologia non basta. Serve
anche 'amore». E questoil claim che appare in coda al
cortoideato da Connexia per Sap Italia, filiale locale della
multinazionale di applicazioni software per il business.
Obiettivo: festeggiare indistintamente tutte le mamme.
1l film euscito in occasione della festa della mamma 2019
e haraggiunto migliaia di visualizzazioni. Raccontale
varie forme di maternita e in particolare il rapporto tra
un bambino e le sue due madri acquisite. Sap Italia e
statala prima multinazionale tecnologicaariceverela
certificazione EDGE, acronimo che sta per Economic
Dividendsfor Gender Equality. Inuna nota ha spiegato
come abbia scelto il giorno della festa della mamma per
raccontare la propria visione, per un presente diverso.
@ RIPRODUZIONE RISERVATA

Messaggio

d’amore,

Levarie forme

di maternita

declinate nel

video di Sap
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Birraricicla-
ta. Il prodotto
realizzato
con 'acqua
discarico
riciclata

CARLSBERG

Produrre birra
dalle acque di scarico

Convincere le persone a bere acqua riciclata non é una
sfidatecnologica, ma psicologica: € la tesi dello Swedish
Environmental, agenzia svedese per la protezione del-
I'ambiente. Ma se al posto dell’acqua si realizzasse una
birra, cosa cambierebbe? Se I'e chiesto il colosso Carl-
sherg, una delle pit importantisocieta produttrici di birra
al mondo, presente in cinquanta nazioni e con ’hea-
dquarter a Valby, quartiere di Copenaghen. Cosi & nata
PU:REST, realizzata con'acqua di scaricoriciclata, pensa-
ta non solo per dissetare gli amanti della bevanda, ma
anche per lanciare un messaggio preciso: 'acqua di se-
conda mano puo essere pulita tanto quanto quella dirubi-
netto. La produzione e partitadaun birrificio diStoccolma
e sta suscitando l'interesse in tutti i mercati del mondo.

@ RIPRODUZIONE RISERVATA

MASSIMO
COSTA
Country
manager

del gruppo
WPP ltalia

una melodia comprensibile all'orecchio umano. La campagna *The Frequency of Love™ & stata realizzata con il WWF Italia. Lanciata da Huawei alla fine del 2018, oggi & a disposizione anche degli altri Paesi europe
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