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REPUTATION ECONOMY

Brand a misura

umana: in azienda
chief mom officer
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La reputazione cambia identita:
nei brand la dimensione umana

L’analisi di RepTrack. La pandemia ha segnato una svolta e chi non lavora in modo coerente
con il proprio sistema di valori rischia: la meta dei clienti delusi rivede velocemente le scelte d’acquisto

Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

amma cercasi per una
nuovaposizione lavo-
rativa da svolgersi
esclusivamente in re-
moto e in part-time.
Astenersi perditempo. Escludendo
pero da questa categoria quel tem-
po speso sui social, perché traire-
quisiti per candidarsi ¢’¢ il vincolo
diavereattivi due profili. L’e-com-
merce statunitense Shapermint
apre le porte in azienda alla prima
chief mom officer della storia. Il re-
cruiting e partito con una campa-
gna di marketing che richiama
esplicitamente -il tempo difficile
della pandemia. «Abbiamo deciso
didedicarcialle mamme, la catego-
ria piu colpita a causa dell’emer-
genza sanitaria», ha dichiarato su
Adweek Siobhan Lonergan, chief
brand officer di Shapermint. Cosi si
strizzal’occhio al target femminile
— il brand ¢ scelto nell’'80% dei casi
proprio dalle mamme - facendolo
entrare in azienda. «Per noi oggi e
fondamentale essere guidati e pro-
tetti dalle nostre stesse clienti e
questa figura diventa portavoce
delle milioni di mamme che ciscel-
gono», ha precisato Lonergan.

Lareputation economy

Trovare alleati tra clienti e dipen-
denti perrafforzare lareputazione.
Benvenutinell’era della “reputation
economy”. A definirla cosi & Rep-
Trak Company, societa attiva a li-
vello mondiale nella misurazione e

‘ Leiniziative «purpose 6
driven», che toccano
business e collettivita,
migliorano di 8,1 punti
la reputazione

advisory sulla reputazione azien-
dale. Dallanuovafotografia, cheha
coinvolto quasi 7omila persone in
15 Paesi del mondo e presentatain
anteprima sul Sole 24 Ore, emerge
come ormaiil 63% dei consumatori
preferisca acquistare da aziende
conun’eccellente reputazione e che
il 47% dei clienti delusi oggi cambia
molto pitt repentinamente del pas-
satole proprie scelte d’acquisto. Sul
fronte aziendale solo nell’'ultimo
annolerealta con unareputazione
eccellente sono aumentate dall’8 al
17%. Lareputazione vista dai dipen-
denti e passata dal 77,7del 2019 al-
I'80,8 nel 2020. Le iniziative “pro-
duct driven”, cioé focalizzate sui
prodotti e servizi, hanno un impatto
medio di +1,9 punti sullareputazio-
ne mentre quelle “society driven”,
allargate quindi alla comunita, ge-
nerano un impatto medio di +2,5
punti. Sottolalente ancheleinizia-
tive “purpose driven”, quelle che
toccano sia il business sia la colletti-
vita e cheriesconoad avere unim-
patto medio di +8,1 punti sulla re-
putazione. «La pandemia ha segna-
to unasvolta: chinonlavorainmo-
do coerente sul purpose perde
valore e competizione nei confronti

dei competitor», afferma Michele
‘resoro-l'ess, Executive vice-presi-

dent Emea & Apac di RepTrak.

Oltreil business

Un’evoluzione di sensibilita che si
riscontra soprattutto sulle fasce pii
giovani: 9 millennial su1oritengo-
no centrale I'investimento in Esg,
ossiain environmental, social e go-

vernance. Si tratta di quelle iniziati-
ve etiche, sociali, ambientali che
vanno oltre il business, analizzate
daRepTrak Company conuno spe-
ciale algoritmo. Oggile attivita im-
materiali continuano ad aumenta-
re, considerate rilevanti per il 90%
del valore di mercato. «Esiste una
correlazione trale aziende che fan-
no registrare standard elevati in
questi ambiti e quelle che si colloca-
no in alto nel report delle migliori
cento al mondo: i criteri Esg sono
un moltiplicatore della reputazio-
ne», puntualizza Tesoro-Tess.
Nel 2020 la reputazione delle
aziende in Italia & cresciuta di 2,3
puntiin tuttii settori. Ad eccellere
sono stati i comparti della salute
(+3,3),letelecomunicazioni (+2,8)
iservizi finanziari (+2,6), il food &
beverage (+2,6). «Abbiamo assistito
adun cambiamento del’approccio
verso il pubblico, che non é piti con-
siderato un semplice consumatore,
maunessere umano: il cuore delle
aspettative ruota attorno al ruolo
chele stesse glocano perlasociera,
per il territorio e per le persone.
Non a caso tra i top driver reputa-
zionali troviamo stabilmente la go-
vernance ela citizenship, mentre &

oy w7

Superficie 58 %
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in decisacrescita soprattuttoin Ita-
lia I'aspetto legato al workplace»,
dice Tesoro-Tess. Cosiifattorire-
putazionali intangibili pesano
sempre di pil. Lo ha evidenziato
anche Raffaele Jerusalmi, Ceo di
Borsa Italiana, affermando che la
maggior parte delle aziende quota-
te hauna valutazione che dipende
peril 70-75% da quello che ¢ il suo
valore intangibile, mentre tren-
t’anni fa il valore era legato per il
95% ai physical asset.

Una reputazione distribuita,

In buona salute

multiforme e in evoluzione, che si
rafforza dallebuone pratiche e dal
coinvolgimento di clienti che di-
ventano ambasciatori. «Lareputa-
zione & unaresponsabilita di tutti.
Dalla proprieta al management e
fino al singolo dipendente: ciascu-
no ¢in grado diinfluire all’esterno
sulla reputazione dell’azienda»,
conclude Tesoro-Tess. Malarepu-
tazione & anche da misurare: sem-
pre pittaziende stanno integrando
metriche reputazionaliall’interno
dei sistemi di gestione per obiettivi

IN EDICOLA CON IL SOLE

Leinterazioniumane

«Hce - Lavendita e lingaggio
del cliente» di Paolo <
Borzacchiello e Luca Mazzilli,
sarainedicolaconllSole 24
Ore da domani 18 maggio,
perunmese,al2,90euro

oltre al prezzo del quotidiano

L'andamento della reputazione per settore durante la pandemia
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del management o alle performan-
ce sociali e ambientali. Cosi I'as-
semblea degli azionisti di Atlantia
haapprovatol'aaozione diun pia-
nodiincentivazione che compren-
de anchelareputazione.Eccolaco-
erenzatraazioni e narrazioni. D’al-
tronde il modo per ottenere una
buona reputazione sta nell’agire
per essere cio che si desideraappa-
rire. Lo diceva gia Socrate oltre
duemila anni fa, molto prima del-
I'amplificazione social.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

CRESCITA BASSA

Energia Automotive
al dettaglio
v

Fonte: The RepTrak Company
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GENERAZIONI ALLO SPECCHIO  dagli smartphone). E quanto

Guardare latv (60%), cucinaree ~ emerge dal “Kinderometro, il

mangiare insieme (57%), giocare rilevatore dei piccoli momenti”:

{52%): si articola cosi la relazione indagine su scala internazionale

tragenitori e figli nel tempo casa-  sul rapporto tra generazionie

lingo della pandemia (mediato commissionato a Ipsos da Ferrero.

g i La mamma cliente in azienda.
Op L'azienda tech statunitense Shapermint,

-ShOpEfmlnt 'Sh ermlnt da sempre in prima linea per i diritti delle

Chief Mom Officer

donne e la cultura dell'inclusione, ha
: 1 . lanciato una campagna di recruiting per
- B N assumere una chief mom officer tra le
S e sue affezionate clienti, Obiettivo: sensi-
o Chief M om Ofﬁ cer bilizzare a quel costante lavoro invisibile
: SR delle madri, che si & moltiplicato sottoil
peso della pandemia
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