Marca, leadership e fiducia:
le aziende familiari sono al top

Scenari. Secondo 'Edelman Trust Barometer 2022 in Italia sette consumatori su dieci si fidano
delle aziende di famiglia. Tra le istituzioni la figura ritenuta piu credibile ¢ il proprio datore di lavoro
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esserlo». Cosiha tuonatopochi giorni
fa Brunello Cucinelli, presentandoil
suomodello difabbrica contempora-
neache parte daunuso consapevole
dellatecnologia. Da Corciano, unodei
borghi pill belli d’Italia abitato da
ventimilaanime e appollaiatosu un
colle adodici chilometrida Perugia, il
suo messaggio & stato rilanciato
ovunque sumedia e social.

Elaforza dellaleadership dipros-
simita, chedal territoriovamolto ol-
tre raccontando marchi globali che
hanno una presenza anche indu-
striale territoriale. «E il potere della
leadershiplocales, ha titolato recen-
temente ilNew York Times. «Oggii
potenzialileaderincludonononsolo
figure politiche ereligiose, oancora
legate alla nostra sicurezza, ma
sempre pill spesso Ceo e dirigenti
d'azienda. [ leader locali sono un
ponte tra cittadini, funzionari go-
vernativiegestoridelle crisi. Si pre-
occupano di aiutare la comunita e
hanno la capacita di influenzare le
persone che vivono in quel territo-
rio. Usanoefficacemente laloroin-
fluenza e le loro connessioni come
mezzo permotivare I'azione diretta
e hanno un’enorme opportunita di
colmare il divario tra le persone eil
governo, escogitando il modo pit
appropriato per distribuire risorse
durante una crisi», ha scritto Jerry
DeFrancisco sul NYT.

uardate chenel
lavoro abbia-
Mo una marea

Fiducia di prossimita
Lafiducia, una volta gerarchica, oggi
¢ diventata locale e dispersa, quasi
reticolare. Ad avvantaggiarsene é il
business, che in questo modo si raf-
forzaerisulta esserelistituzione pitt
affidabile, facendo emergere un falli-
mento delle élite e delle leadership
politiche. E quanto emerge dall Edel-
man Trust Barometer 2022, ricerca
giuntaal suo ventiduesimoannoeda
sempre incentrata sull’analisidel li-
vello difiduciadella popolazione ver-
so aziende, media, governi e ONG.
Per questa nuova edizione sono
stateintervistate 36.000 personein
28 differenti Paesi, Italia inclusa.
Dall'analisi globale e con una decli-
nazione localeemerge un problema
di fiducia da parte dei leader: circa
dueterzidegliintervistati crede che
le figure tradizionali dell’autorita -
giornalistie leader di governoin te-
sta - mentano apertamente. Quasi
unintervistato sudue vede i governi
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Percentuale di fiducia per tipo di business nel 2022 e variazione percentuale sull'anno precedente
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(48%)eimedia(46%)come forzedi-
visive della societa, in grado di ali-
mentare infodemia e fake news,
mentre imprese e ONG sono viste co-
me unificanti. Le imprese si posizio-
nanoal 61%alivello globalee al 59%
inItaliaesonoritenutelachiave per
ristabilire I'equilibrio sociale. Mac'e
dipiu. Ildatore dilavoroe l'istituzio-
ne piu affidabile con un tesoretto del
77% di fiducia.

«llbusiness el'istituzione capace
diassumere un ruolodileadership, di
convergereglisforzi cross-istituzio-
nali per risolvere iproblemi della so-
cieta, di eseguire con successo piani
e strategie e di portare risultati. Se
guardiamoidiversi compartiin[talia
la massima fiducia é riposta nel set-
tore alimentare, nel manufatturiero,
nel farmaceutico, nell'automobilisti-

Gliitaliani chiedono

ai Ceo diesporsiin
prima persona su temi
come lavoro, economia
eriscaldamento globale
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con, afferma Fiorella Passoni,ammi-
nistratore delegato di Edelman Italia.

I brand fanno sintesi delle varie
istanze. Intantoil cerchio della fidu-
ciasieristrettoetendiamoa fidarci
di cio che e pil vicino a noi: in Italia
cresce la fiducia verso i legami piu
stretti(+5 pericolleghidilavoroe +1
perivicinidicasa). «Se dauna parte
siamo tendenzialmente fiduciosinei
confronti delle istituzioni, si registra
uncalodifiducia nei confrontidella
leadership, masolo se non contiamo
il fattore di prossimita, che ci facilita
nel processo di verifica delle azioni
che intraprendiamo, ciaiutaa dimo-
strarelacoerenzatrail dire eil fare,
tral’azionee le sue conseguenze. E
una sorta di trust-check. Forse la
chiave é proprio da cercare nella
prossimita: se riuscissimo a som-
mare tante piccole realta fatte di fi-
ducia, potremmoarrivare ad un si-
stema complessivo della fiducia»,
precisa Passoni.

Affaridi famiglia

11 “mio datore dilavoro” évistoanche
comela fonte diinformazioni pil1 af-
fidabile. Il 65% in Italia e nel mondo
hafiducia nelle informazioni prove-
nienti da queste figure. Ma sono le
aziende familiari quelle che ne esco-
nomeglio: in unanno guadagnano 2
puntiinpitiesiattestanoaquota 68,
distanziando le grandi corporation
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(54), le aziende statali (47) e quelle
quotatein Borsa(43). Benyitalianisu
10 chiedonoal proprio Ceo di esporsi
in prima persona sulle tensioni so-
ciali: lavoro, economia, riscaldamen-
to globale e cambiamento climatico.
In ballo ¢’@ un attivismo concreto,
perché sempre ai CEO si chiede di
parlare di pratiche e non di politica. E
il 60% dei consumatori diffida “fin-
ché nonvede le prove chequalcosaé
degno di fiducia”.

«Oggi pitiche mai & essenziale per
le aziende focalizzarsi sulle soluzio-
ni pit che sugli interessi di business.
Occorre usare il proprio potere e la
propria influenza per offrire alle
persone soluzioni tangibili oltre il
breve termine. Credo in quello che
vedo e in quello che tocco e per cid
che controllo meno direttamente
parto da un concetto di sfiducia»,
conclude Passoni.

Eccoallorache serve un percorso
diaccompagnamentoallacompren-
sione, lontano dallo storytelling
“chiavi in mano”. Tutto cid significa
ridisegnare le strategie dimarketing
verso una narrazione aderente alle
azioni e quindi concreta, fattuale, lu-
cida. Come scrive Yuval Noah Harari
nell'incipit delle sue 21 Lezioni peril
Ventunesimo Secclo, “inun mondo
alluvionatoda informazioni, la luci-
dita épotere”.
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