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Nell'incertezza
fafiducia diventa
merce preziosa

Colletti e Grattagliano —a pag. 17

Nell’era dell’'incertezza globale
il faro peribrand ¢ la fiducia

Reputazione. Con gli assetti geopolitici instabili, la sfida per le aziende ¢ smarcarsi dal contesto
provando a tranquillizzare i consumatori con messaggi credibili e sempre piu vicini alla quotidianita
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Il mondo

delle imprese

si conferma
listituzione

che gode
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pit altatra

i consumatori
Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

attorie industriali trasforma-
teinrealta concolturebiolo-
— giche,latticinidamuccheal-

levate al pascolo, prodotti a

chilometro zero perivariri-
storanti. Non & unmondo immagina-
rio, anche se lacampagna di marke-
ting appena lanciata da Chipotle
Mexican Griil parte daun cartoon rac-
chiusoinun cortometraggio. Perché
questo colosso statunitense leader
nel settore alimentare con 3.700 ri-
storanti e oltre 13omila dipendenti
per 9,8 miliardididollaridifatturato
provaaraccontarsi partendo daicon-
cettidifiduciae comunita, «Lafiducia
¢la pietra angolare su cui si costrui-
sconolesocietamoderne. Ilsuoinde-
bolimento tra marche e consumatori
causa enormi problemi». Cosi Sean
Pillotde Chenecey, autore del bestsel-
ler “The post-truth business”, testo
che si interroga su come ricostruire
fiduciainunmondo polarizzatoe per
questoinquieto e diffidente. In questa
eta di mezzo — in mezzo al guado di
questodecennioiniziatoconlapan-
demia e che prosegue con gli assetti
geopolitici messi in crisi —éla fiducia
arisentirne di pitt. Perché quel teso-
retto che accresce il capitale reputa-
zionale e si converte in capitale eco-
nomico viene eroso costantemente.
Paradossalmentele aziende rappre-
sentanol'ultimoavamposto perlafi-
ducia dei consumatori. Ma fino a

quando? E a che prezzo?

La post-verita minala fiducia
Amisurare il tassodifiducia dei con-
sumatori ¢’¢ I’Edelman Trust Baro-
meter 2025, report giunto alla sua
venticinquesima edizione e presenta-
toinanteprimasul Sole 24 Ore. Dalle
oltre 33mila persone intervistate in 28
Paesi sulle quattro principali istitu-
zioni—ossia business, governi, media
e Ong — il trust index italiano resta
stabile a 50 punti, mentre il mondo
delle imprese si confermal’istituzio-
nechegodedellafiduciapitialtatrai
consumatori con 56 punti. Meglio di
noi in Europa solo I’Olanda, mentre
Francia(48), Spagna(44)e Germania
(41)pagano un gapimportante, A trai-
narelafiducianelle realtaitaliane & il
comparto technology che guida la
classificadel trustindex con76 punti.
Aseguirehotel e hospitality stabilea
72 punti. In crescitarispettoallo scor-
so0 anno al terzo posto con 71 punti i
settorifood & beverage e manufactu-
ring. Maattenzione. Ilbicchiere & an-
che mezzo vuoto. La maggior parte
delle persone ¢ scettica sul potere po-
liticoe commerciale. Un recente son-
daggio di PwC harilevato che esiste
un divario evidente tra la fiducia
espressa dai consumatori (30%) e
quellacheileaderaziendaliritengono
che glistessi clienti abbiano neicon-
fronti delleloro organizzazioni(87%).
Intanto le generazioni pili giovani
stanno diventando pili scettiche sulle
motivazioni delle grandi realta: per
Accenture Song il 53% dei consuma-
tori eviterebbe consapevolmente di
acquistare da marchidicuinonsifida.
Cosi oggi il marketing provaain-
crementarela fiducia connettendosi
aciocheaccade fuoridall’aziendaeva
oltreil perimetrodicio che producee
vende. «Untempole comunitaerano
create e tenute insieme dalla politica
edaimedia. Lapolitica sifondasuun

criterio spaziale, cioe fare parte dello
stesso territorio geografico. I media
tradizionalisi fondano su un criterio
temporale, cioé commentarele stesse
notizie allo stesso momento. Oggi
questi criteri sono stati spazzati viadal
digitale, che ¢la dimensione entro cui
viviamobuona parte delle nostre vite,
ma non € venuta meno l'esigenza di
valoriin cuiriconoscersi, anzi. E cosi
le aziende, giustamente, cercano di
riempire quel vuoto», afferma Giaco-
mo Lev Mannheimer, autore de “I
mercanti nel palazzo”, perilMulinoe
cheraccontadiquellegame tra potere
economico e potere politico sempre
pilistretto e inestricabile. Cosile orga-
nizzazioni a caccia di fiducia nella
post-verita si collocano in uno scac-
chiere politicoesociale. «Laverasfida
noneésololavelocita con cuisi diffon-
dono le informazioni, ma la loro
frammentazione: le organizzazioni si
trovanoin unecosistemadovele nar-
razioni cambiano continuamenteeil
rischiodiessere travoltidainterpreta-
zioni distorte € altissimo. Fiducia si-
gnifica prevedibilita. Un’aziendache
si muove solo in emergenza verra
sempre percepitacome opportunista.
Cisifidadichihaunastrategiachiara,
dichiépresentenel dibattito pubblico
con coerenza e di chi sa dimostrare
chele proprieazioninon sonoreazio-
ni improvvisate, ma scelte consape-
voli. Essere credibili significa costrui-
rerelazioninel tempo, nonbussare al-
la porta solo quando serve», precisa
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LevMannheimer,

Convinzione emotiva

La fiducia diventa allora merce pre-
ziosa da proteggere e difficile da ac-
crescere. Ma come puo il marketing
incrementarla nella fase della post-
verita? «Lafiduciaélabasedituttoed
¢ilrisultato del prodotto competenza
perlealtd. Quindiperaumentarla e fa-
reinmodocheglistakeholder sifidi-
nodinoibisognalavorare suentram-
bi i fattori che la compongono. Pur-
troppo molte aziende hanno com-
messo l'errore di concentrarsi
eccessivamente sulle competenze»,

IL BAROMETRO EDELMAN

o0

L’indice di fiducia

Eil trustindex italiano per
I'Edelman Trust Barometer.
Meglio di noi nella classifica
complessiva in Europa si
colloca soltanto 'Olanda,
mentre al di sotto ci sono
Francia (48), Spagna(44)e
Germania (41). Laricerca,
realizzata da Edelman, & giunta
alla suaventicinquesima
edizione e analizza il sentiment
dei consumatori. Sono state
intervistate oltre 33mila
personein 28 Paesi su quattro
principali istituzioni: business,
governi, media e Ong.

affermaVittorio D’Amato, professore
associato dileadership all’'universita
Lt Giuseppe Degennaro di Bari. Bi-
sognerebbe utilizzare un’estesa palet-
te coloriper disegnare brand pittmul-
tiformi. «Perincrementarelafiducia
éessenziale mantenere una profonda
coerenzaconivaloridichiarati, il pur-
pose aziendaleeicomportamentiagi-
ti. Soprattuttoin questa fase storicagli
stakeholder guardano alle aziende
comele principaliistituzioniingrado
nonsolo di fornire prodotti, servizie
soluzioni, madiessere portatrici di si-
gnificato edivalori», precisaD’Amato.
Maallorasuqualielementi fareleva?

o0

Imprese al top

E il tasso di fiducia in Italia
legato al mondo delle imprese,
che siconferma l'istituzione
con la piu alta considerazione
traiconsumatori. A svettare
nella classifica gliambiti legati
atecnologia (76 punti),
ospitalita (72),

food & beverage

e manufacturing (71).

«Inmondo affollato di prodottisem-
pre pilt competitivi la differenza e
sempre di pili generata non da cosa
fannoleaziende, madalperchélofan-
noedaqualesial'impatto positivosu
tutti glistakeholder. Ilvantaggio com-
petitivo & sempre di pili basato su di
un’innovazione di managementenon
diprodotto, diservizio o di processo.
Le aziende devono capire sempre di
piti che il purpose diventa il motore
chegeneraunaconvinzione emotiva.
Quelle disuccesso sanno gia esercita-
re un’azione decisa e impregnata di
emozione», conclude D’Amato.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Le priorita

Sono gliitaliani che
considerano essenziali due
driver che le aziende
dovrebberointrodurre per
incrementare la fiducia dei
consumatori: garantire
stipendi dignitosi, investire
costantemente sulla
formazione, promuovere
un ambiente

dilavoro positivo.
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Il consulente finanziario
che piace nel Regno Unito

L’esperto del risparmio € 'uomo pit affidabile della
Gran Bretagna. Cosi titolava il Guardian tracciandoil
profilo di Martin Lewis, 52enne giornalista finanziario
fondatore nel 2003 del sito MoneySavingExpert.com,
uno dei cento pil popolari nel Regno Unito, venduto
nel 2012 algruppo Moneysupermarket.com per 87
milioni di sterline. Ha costruito un impero aiutando le
persone nella finanza quotidiana. Tutto parte dauna
newsletter che nel tempoarrivaa 13 milioni di
abbonati. Bendieci anni fa e sette mesi prima del
referendum sull’estromissione dall’'Unione Europea,
un sondaggio rivelava come il 71% delle persone si
fidavadilui quando si parlavadi Europa.

—G.Coll.
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Martin Lewis. Consulente finanziario diventato icona
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- ISHITA MALAVIYA
ICONE DI AFFIDABILITA - & .
La surfista indiana
MARTIN LEWIS che insegna anuotare

E stata la prima surfista professionista in India. Solo
nel 2007 & salita su una rudimentale tavola da surf
comprata per poche decine di dollari, mentre oggi
Ishita Malaviya e trai talenti pit influenti dell’Asia.
Ha rivoluzionato un’intera comunita. Siamo a Kodi
Bengree, nell'India meridionale: quifinoa poco
tempo faneppure i pescatori sapevano nuotare,
mentre oggiil suo club coinvolge centinaia di
giovani. «L’oceano prima era temuto o sfruttato, io
I'ho fatto percepire come luogo di passione. La cosa
piltbella del surf é che porta uguaglianza. Siamo
tutti uguali di fronte all’oceano», hadichiaratoa
Forbes America Ishita,icona su Instagram.
—G.Coll.
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Ishita Malaviya. La surfista che insegna nuoto ai bambini
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CAMILLA CLEMENTE
La tiktoker green
che aggregai giovani

Euna giovane imprenditrice diventata icona della
generazione Z Camilla Clemente, novarese classe
2002 creatrice del brand A-More. L'azienda vende
accessori e vestiti realizzati in maniera100%
sostenibile. Camilla ha iniziato a proporre moda
green partendo da TikTok. Tutto nasce nella
pandemia dalla sua cameretta da studentessain
America. Camilla, oggi dibase a Milano, ha
aggregato una giovane community. «E iniziato per
gioco suTikTok quando avevo 17anni. Neivideo
racconto la mia storia e quella dei miei prodotti.
Onlinela chiave vincente ¢ essere sempre se stessi».
—G.Coll.
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Camilla Clemente. Ha fondato il brand green A-More

Piedi

per terra.
Raccontaipro-
dotti dell'agrical-
turasostenibile il
nuovo cortome-
traggio “Unfol-
ded", lanciato
pochigiorni fada
Chipotle. Lo spot é
visibile anche su
Roblox. Ai primi
50mila utenti che
lo hanno visualiz-
zato sono stati
offerti gliantipa-
sti. Il colosso
americano ha
promesso due
milioni di dollari
alle principali
universita per
sostenere pro-
grammi educativi
sul futuro del-
l'agricoltura
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