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Storytelling e innovazione sono diventali termini usurati nella discussione sul futuro del mondo degli dffdl‘l

Hanno ancora un ugmﬁ(,dto concreto per le aziende? Lundquist con laricerca .trust-listed Italy

cerca di gmdare le soueta nella ¢ (,omumndzmne dei temi piu rilevanti del proprio business in modo coerente

si con la selezione di 39 aziende. Per

poi ci sono due categorie che | italiane quotate in Borsa e conclusa-
avrebbero fatto la fortuna di

qualsiasi filosofo. Ma per com-
prenderle non serve sapere di Kant o
di Hegel. Basta non perdere i contat-
ti con la realta delle imprese e con la
loro rappresentativita digitale. Mai
sentito parlare di “Sostanza” e “Di-
stintivita”"?

Se la risposta € no: tenetele comun-
que a mente, perché é attraverso di
loro che passa gran parte del senso
della ricerca, seconda edizione, di
trust-listed Italy — a cura di Lun-
dquist, societa che fornisce servizi
di strategia dei contenuti e comuni-
cazione aziendale —, nella quale ¢é

la serie, 73 grandi nomi non ce
I'hanno fatta a qualificarsi e a rien-
trare nel grafico segnato dalle due
frecce, orizzontale e verticale: ri-
spettivamente, della distintivita e
della sostanza.

«Non ce I'hanno fatta perché sono
mancate in loro trasparenza di base
e modo di agire», dice Lundquist,
secondo il quale, se & vero che ci tro-

- viamo di fronte ad una nuova era per
' quanto riguarda la comunicazione

analizzata la capacita delle aziende |
(societa italiane quotate in Borsa) di |

generare fiducia nei propri
stakeholder e supportare il business
attraverso la comunicazione digita-
le.

Cosa sta avvenendo dalle parti dei

sa® E molto semplice, purtroppo:
anche da qui é passato l'effetto Co-
vid-19. «L'edizione di quest'anno
non poteva non tener conto del con-
testo particolare che ha ribaltato la
normalita: 'analisi é stata condotta,
infatti, nei mesi immediatamente
successivi al lockdown nazionale,
offrendo quindi una chiave di lettu-
ra per interpretare come la crisi pro-
vocata dall'emergenza sanitaria ab-
bia influito sulle strategie di comu-
nicazione», osserva Joakim Lun-
dquist, I'analista svedese, ormai
italiano di adozione, autore della ri-
cerca.

Ma torniamo alle due categorie ini-
ziali, Sostanza e Distintivita, e che fa-
remmo meglio a definirle due tipo-
logie di contenuti. Il discorso sem-
bra farsi pili complicato?

Civiene in soccorso ancora una vol-
ta Lundquist: «Per sondare la credi-
bilita delle aziende, abbiamo deciso
di andare oltre i soliti termini, a volte
un po’ abusati — leadership,
storytelling e innovazione —, e in-
crociare due tipologie di contenuti
dalle quali ottenere una tabella ordi-
nata di elementi».

Scivolando piu a fondo nella que-
stione: da una parte, con la “sostan-
za” si indica la capacita di fornire
una visione unitaria dell'azienda e
del suo ruolo (dalla capacita di busi-
ness alla sostenibilita, fino alla lea-
dership nazionale), dall’altra, la “di-
stintivita” é l'abilita di una impresa
nel creare una narrazione efficace
(storie, blog ed uso dei social) nei
confronti degli stakeholder.

Prima di andare a scoprire i nomi
delle aziende che hanno saputo
aprire il libro della propria storia, fa-
cendolo leggere a pit1 utenti possibi-
li, ed é stata una bella lotta (utiliz-
zando un termine calcistico, Lun-
dquist la definisce la «Champions
League della comunicazione corpo-
rate in Italia»), iniziata con un cam-
pione di 112 tra le piu1 grandi societa

aziendale e la capacita di generare fi-
ducia da parte delle aziende, allo
stesso tempo, pero, non dobbiamo
dimenticarci che le imprese andate
in finale, avevano gia prima del-
I'emergenza sanitaria una chiara vi-
sione del proprio processo di tra-
sformazione.

Come Terna, Webuild, Generali ed

| Eni, finite nella Gold class, e che oc-
grandi nomi del mondo dell'impre- |

cupano il quadrante in alto a destra

nel grafico creato dalle coordinate
Sostanza e Distintivita: «Ne fanno

| parte le aziende che hanno saputo

bilanciare la sostanza delle informa-
zioni con la capacita di coinvolgere
un pubblico ampio», spiega I'anali-
sta.

Dietro un giudizio apparentemente
tranchant ci sono gli elementi alla
base del report .trust, il cui obiettivo
(o consiglio alle aziende post-Covid)
é riuscire a contestualizzare il mo-
mento storico, anche se negativo, e
non soltanto reagire. In che modo?

«Il contesto generato dall'emergen-
za sanitaria ha dato lo slancio pro-
pulsivo a una nuova comunicazione
che ruota attorno a cinque asset di
base per dare una impostazione ver-
soil futuro: purpose, strategia, inno-

| vazione, sostenibilita e leadership».

Con purpose si intende l'essenza
stessa dell’azienda. Cosa che fanno

| molto bene aziende come Terna e

Generali, oltre alle gia citate facenti

parte della Gold class. A proposito

della capacita nel comunicare, sol-
tanto I'8% delle imprese racconta ve-
re e proprie storie.

«Troppe aziende continuano a dare
per scontato lo scopo della propria
missione imprenditoriale: solo il 26
per cento di queste riesce a presen-
tarlo in modo integrato»: é riportato
nella ricerca. E la capacita di raccon-
tarsi funziona meglio la dove é aiuta-
ta dai social: soprattutto da Linke-
din, che stralcia completamente la
concorrenza con un bel 40 per cento
di preferenze rispetto al 23 di Insta-
gram, al 18 di Facebook e al 15 di
Twitter.

di PEPPE AQUARO

" A proposito di Linkedin e dellarte

del sapersi raccontare, .trust fa
I'esempio di Corrado Passera, fon-
datore e amministratore delegato di
Illimity (una new entry nel report
Lundquist), e di come ricopra il ruo-
lo di vero e proprio ambassador rac-
contando le sfide macro-economi-
che le scelte di business ed i temi le-
gati alla sostenibilita. Lo stesso ruo-
lo che ricopre Marco Alvera,
amministratore delegato di Snam,
che riesce sempre a parlare del pur-
pose aziendale sui suoi profili social.
Infine, lo avevamo promesso, dopo
i nomi delle aziende in Gold class
(nel grafico segnate con il colore
oro), ecco quelle posizionatesi al se-
condo e terzo posto: in Silver class
(colore argento) ci sono Acea, Erg,
Leonardo, Pirelli, Poste Italiane e
Saipem; in Bronze class (colore
bronzo), troviamo A2a, Intesa
Sanpaolo, Italgas, Mondadori e Pry-
smian.

Ma al di la delle classifiche, l'intero
report non giudica ma esorta le
aziende finite “sotto esame” ad af-
frontare al meglio le nuove sfide del-
la comunicazione. Chiude Lun-
dquist: «Piu che un pollice verso, ¢
sempre preferibile una bella sve-
glia».
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