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I tempi del purpose,
per le imprese
¢ una strada obbligata

86%

IL SENTIMENT
DELLE AZIENDE
Secondo la
ricerca Upa-
Politecnico di
Milano per I's6%
delle aziende
limportanza degli
investimenti nella
brand purpose in
seguito
all'emergenza
Covidio é
aumentata (39%)
orimasta
invariata (47%).

Andrea Biondi

on si tratta di un processo

immediato. L’emergenza

Covidperoinevitabilmente

finisce per fare daaccelera-
torein unadinamicaresaancorapil
evidente in tempi come quellicheci
troviamo a vivere, in cuisileccanole
ferite (esicontinueraafarloancoraa
lungo)diunlockdownche ha portato
a interrompere le consuete dinami-
chediacquisto, tenendolagentelon-
tano dai negozi e dalle marche.

Ein questa fase chela comunica-
zioneingradodifarlevasullabrand
purpose, sulla ragion d’essere e sui
valori delle marche, sta assumendo
sempre di pit1 le vesti di plus strategi-
€0, quasi una conditio sine qua non
per consentire ai brand di giocarela
propria partitasuun mercato fatto di
consumatoriche chiedonounarela-
zioneingradodiandare oltreilsem-
plice binomio qualita-prezzo. «Dal
nostro puntodivistadiassociazione
che riunisce le marche e che dialoga
conloro continuativamente, lanostra
indagine ciconferma quantoitbrand
purpose sia destinato a diventare
sempre piltrilevante, ponendosialla
streguadiuna grande'sfida competi-
tiva nel campo della comunicazio-
ne», spiega Vittorio Meloni, direttore
diUpa.L’associazione delleaziende
che investono in pubblicita ha con-
dotto, insieme conla School of mana-
gement del Politecnico di Milano,
I'indagine “«Branding e-volution»,
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Sezione Covid-19 e Brand Purpose:la
parolaai Marketer”.

L’indagine, iniziata in autunno, &
nata quindi «in un momento prece-
dentelapandemia - sottolinea Melo-
ni - in cui si puntava a misurare il
cambiamento impresso dal digitale
allacomunicazione dimarcachesta
vivendo una fase di trasformazione
anchefatta dicontraddizioni». L'idea
guidadicapire quantofosse cresciuta
in questa fase la propensione delle
marcheainvestire susestesse eanda-
re oltre la comunicazione commer-
ciale in senso stretto ha poi trovato
nella pandemia un propulsore.

Ecosi, dairisultati del’indagine si
vede che per I'86% dei rispondenti
Pimportanzadegliinvestimentinella
brand purpose in seguito all’emer-
genza Covid 19 & aumentata (39%) 0
rimasta invariata (47%). Il tutto nel
quadrodiun’evoluzione dellasitua-
zione che sul versante degli investi-
menti pubblicitarinon puo6 cheessere
vista con una certa preoccupazione:
solo il 9% delle aziende interpellate
prevedeun 2020 coninvestimentiin
aumento fra 0 € 10%, con un 21%che
immagina uneffettonullo del Covid.
Pertuttoilrestodellaplateasiparladi
unaflessione che peril 30%siatteste-
rainuna forchettacompresafrailio
eil30%eperun20%addiritturafrail
30eil50% degliinvestimenti.

Laricerca Upa-Politecnico di Mila-
no evidenzia quali sianoisettoriche
Pemergenzaharesopiu consapevoli
dell'importanza degliinvestimentiin
brand purpose. Inquesto casoil setto-
redelle Tlc e quello in cuila tematica
falenplein:100%delleaziende. Ban-
cario eassicurativo; automotive; far-
maceutico e medicale sono gli altri
settori in cui le aziende in misura
maggiore valutano come importanti
gli investimenti in brand purpose
(percentuali soprail 40%).

Ma con quali modalita in questo
periododiemergenza Covid sonosta-
te attivate queste iniziative di brand
purpose? Quilaricercaevidenziaun
risultato tutt’altro da dare per sconta-
to e che sicuramente marca una di-
stanza fra il periodo precedente e
quello successivo all’emergenza co-

ronavirus. Lavoce piliconsistente, in-
fatti, & quella delle campagne dedicate
“paid”(79%). Conlerisposte multiple
siarrivapoiadavere,aseguire,leini-
ziative portate avanticongli“owned
media” (61%)eledonazioni(48%). Ma
ilmettere manoal portafogli perinve-
stimenti nel paid segna certamente
una distanza con il passato, che an-
dra testataneiprossimi mesimache
€ novita di non poco conto.

Covid (52%) e tutela degli anziani
(39%) rappresentano le tematiche
sulle qualisisono piltinnestateleini-
ziative dibrand purpose. Laterzavoce
nelranking pero érappresentata dalla
lottaa xenofobia e razzismo (32%),a
indicazione di un effetto osmosi che
dall’emergenza Covid sispostasute-
miingradodidarevaloreallamarca.

Suche cosacisiconcentreraorain
questa fase 3 dell’'emergenza e in
quelleavenire? Latutela sanitariasa-
ra centrale (43%), ma a seguire c’¢la
lotta all’lomofobia e sostegno Lgbt+
(35%), prima di tutela degli anziani
(26%) e tutela dei dipendenti ( 21%).

«Veniamo purtroppo daunperio-
do contrassegnato dall’impoveri-
mento delle strategie di marketing
delleimpreseitaliane, focalizzate su
indicatoridibreve periodo, perdendo
di vista I'assoluta importanza della
dimensionebrand e diquanto comu-
nicareivalori del brand permettadi
occupare uno spazio positivio nella
mente delle persone, cosa che rap-
presenta inevitabilmente il presup-
posto per I'orientamento nelle pro-
prie sceltediacquisto», spiega Giulia-
no Noci, ordinario di Strategie e
Marketing del Politecnico di Milano.
«Peraltro costruire una marca oggi,
ancoradipitinel post Covid, richiede
digestireal megliorelazione conl’in-
dividuo consumatore».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DI SANOFI



www.datastampa.it

TRL0ORR

Dir. Resp.: Fabio Tamburini

Tiratura: 91470 - Diffusione: 140414 - Lettori: 711000: daenti certificatori o autocertificati

06-GIU-2020

dapag. 13
foglio2/2

.. Superficie: 31 %

O

DATA STAMPA

MONITORAGGIO MEDIA, ANALISI E REPUTAZIONE

Brand purpose in rampa di lancio

Quali iniziative di brand purpose
avvieranno o potenzieranno

le aziende

In % risposte muitiple
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3 5 Lotta
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e sostegno
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Promozione
del territorio
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