I social media sono alleati
della Sostenibilita

Un “like” puo avere effetti davvero inaspettati”. E’' quello
che afferma la nuovissima ricerca di Cone Communications dal
titolo “Digital Activism Study.” Analizzando i suoli dati
scopriremo come il supporto a temi o cause sociali ed
ambientali, passa e passera sempre piu attraverso i social
network.

Non e certamente una novita affermare che i social media
stanno cambiando ogni giorno di piu il nostro modo di
comunicare, interagire, discutere, lavorare. La ricerca Cone
Communications ci presenta un interessante approfondimento di
questo tema ed 1indaga come 1 social network abbiano un ruolo
chiave anche nel coinvolgimento degli individui in cause
sociali ed ambientali.

Passando all’analisi dei dati, scopriamo che circa il 64%
degli americani sostiene di essere piu incline a supportare
cause legate all’ambiente o a tematiche sociali dopo aver dato
il suo “like” o essere diventato follower on line di
un’'organizzazione. Inoltre i consumatori americani ritengono
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che le loro attivita on 1line siano un ottimo mezzo per
sostenere progetti o temi a cui tengono in modo particolare.
Postare un articolo o twettare informazioni su temi ambientali
0 sociali sono attivita che costituiscono efficaci forme di
supporto e sostegno.

Secondo la ricerca, inoltre, l'avvento del digitale non sta
cambiando solo il modo in cui cause e progetti vengono
supportate, ma anche i tempi ed i modi in gli americani
offrono il loro supporto: tra coloro che hanno fatto una
donazione negli ultimi 12 mesi, circa quattro persone su dieci
L'’hanno effettuata tramite canali digitali, mentre solo il 23%
degli intervistati ha usato i canali piu tradizionali (posta,
assegni etc).

Non pud sorprendere a questo punto che i dati della ricerca
dimostrino anche che 1le piattaforme social siano i canali
chiave per coinvolgere 1le persone su temi legati alla
sostenibilita sociale ed ambientale. Gli americani usano
principalmente Facebook (67%) come mezzo per conoscere e
partecipare ad iniziative “green”, 1in seconda posizione
Youtube (32%) e, a seguire, Twitter (25%), Pinterest (19%) ed
Instagram (16%).

Aldila di ogni dato, quello che questa ricerca ci fa capire e
che i canali digitali e social sono un potente strumento per
diffondere 1la conoscenza di importati temi sociali ed
ambientali e per spingere rapidamente il pubblico a prendere
posizione e ad agire. Le organizzazione e le aziende devono
impegnarsi per trovare le giuste leve che convertono un “like”
in sostegno concreto.

La responsabilita sociale
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paga. E oggi 1'80% delle
societa quotate ha un Csr
manager

La responsabilita sociale paga. Se il 55% dei consumatori
mondiali & disposto a pagare di piu per prodotti e servizi di
aziende che si impegnano ad avere un positivo impatto sociale
e ambientale (Nielsen), per le aziende oggi essere socialmente
responsabili non e pilu un vantaggio, ma & diventato uno
svantaggio non esserlo.

Questo il messaggio emerso questa mattina dall’incontro ‘Csr:
da impegno sociale a vantaggio competitivo’, organizzato a
Bologna da Manageritalia, Fondazione e Universita Alma Mater,
Universita di Cadice, Osservatorio andaluso della Csr e Dirse
(Associazione dei direttori della Csr di 35 aziende spagnole
quotate a Madrid), tappa di un progetto internazionale
iniziato tre anni fa.

“0ggi la responsabilita sociale — dichiara Mario Mantovani,
vicepresidente Manageritalia — non € piu un lustrino
aggiuntivo, ma € un valore effettivo e un vantaggio
competitivo. Ormai non si premia tanto chi ce 1’'ha, ma si
boicotta chi non ce 1'ha. La sua applicazione deve pero
permeare tutta l’azienda, partendo dai vertici, ma prendendo


https://creatoridifuturo.it/csr/aziende-e-buone-prassi/la-responsabilita-sociale-paga-e-oggi-l80-delle-societa-quotate-ha-un-csr-manager/
https://creatoridifuturo.it/csr/aziende-e-buone-prassi/la-responsabilita-sociale-paga-e-oggi-l80-delle-societa-quotate-ha-un-csr-manager/
https://creatoridifuturo.it/csr/aziende-e-buone-prassi/la-responsabilita-sociale-paga-e-oggi-l80-delle-societa-quotate-ha-un-csr-manager/

forma e sostanza da tutti 1 suoi collaboratori. Quindi,
proprio con loro bisogna prima metterla in pratica e poil
portarla all’esterno”.

L’importanza della Csr e evidente anche nel ruolo, sempre piu
di primo piano, di una figura dedicata: oggi ormai 1’'80% delle
societa quotate ha un Csr manager. Interessante anche notare —
rileva Manageritaila — come quest’attenzione da parte di
consumatori e cittadini alla responsabilita sociale é& oggi
riferibile a piu di mezzo mondo (55% a livello globale quelli
che pagano di piu per prodotti/servizi di societa socialmente
responsabili), ma tocca soprattutto paesi come 1’'Asia (64%),
L’America Latina e Africa/Middle Est (63%), mentre e piu bassa
in America (America del Nord 42%) e nel Vecchio Continente
(Europa 40%). Ma e in vertiginosa crescita in ogni dove (10%
in media dal 2011 al 2014).

L’incontro di oggi e stato anche 1l’'occasione per presentare
alcuni casi reali di aziende nazionali e internazionali, da
Pirelli a Unipol, da Leroy Merlin Spagna a Agua de Cadiz. “La
Csr in Pirelli - spiega Eleonora Giada Pessina, Group
Sustainability officier Pirelli & C — e da tempo un fattore
strategico e parte determinante della nostra strategia. Di
conseguenza € uno degli obiettivi principali dei manager e non
e confinata solo nella sua specifica funzione, ma le permea
tutte”.

Walter Dondi, responsabile etico e Csr Gruppo Unipol, ha
sottolineato che la responsabilita sociale “e& nel dna di
un’azienda come Unipol, che nasce proprio su questi valori.
Tant’e che da sempre lavoriamo per assicurare i rischi delle
popolazioni parlandone con loro e coinvolgendoli nella
costruzione dei nostri prodotti. Questo stiamo attualmente
facendo per gestire i rischi connessi alle sempre piu
frequenti alluvioni”.

Molto interessanti anche le esperienze estere. “Da anni -
racconta Ignazio Romano Cantera, presidente Agua de Cadiz S.A.
— siamo attenti all’impatto ambientale e sociale delle nostre
azioni e servizi. E proprio l’immagine positiva presso la
cittadinanza di Cadiz ci ha permesso di gestire al meglio una



recente emergenza che ci ha portato a bloccare l’erogazione
dell’acqua per un allarme sanitario. E 1la nostra
responsabilita sociale parte da quella agita nei confronti dei
nostri collaboratori, che poi la devono agire all’esterno in
nome e per conto nostro”.

Riccardo Tejero, direttore organizzazione e logistica Leroy
Merlin Spagna, ha sottolineato che la responsabilita sociale
“@ parte integrante della vita di un’azienda. Per noi gia da
tempo non e neppure un dovere, ma piuttosto un valore. E
sicuramente oggi la responsabilita sociale e uno svantaggio
per chi non ce 1’'ha”.

4 sorpendenti cose da sapere
sul lavoro nella CSR

tiefidn

Lavorare nella Corporate Social Responsibility e il sogno di
numerosissimi giovani. Molto spesso, pero, anche i piu
motivati tra loro non conoscono il reale funzionamento del
settore.

Per aiutarli ad avere le idee un po’ piu chiare, il blog
diDevex Impact — una community online che fa incontrare
professionisti del business ed esperti del mondo del sociale —
ha cercato di fissare alcuni punti riguardo al lavoro nella
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CSR.

Negli ultimi anni, sono moltissime le realta imprenditoriali
che hanno deciso di investire nella CSR: d’altra parte, la
capacita di raccogliere e far fronte a sfide globali come i
cambiamenti climatici, la sicurezza alimentare, la soluzione
dei conflitti, la salute e l'istruzione ha un impatto enorme
sia sulla reputazione delle aziende, sia sulla loro capacita
di crescere e prosperare. Anche perché le societa impegnate
nel sociale e nella tutela dell’ambiente riescono molto spesso
ad attrarre i talenti migliori.

Per tutti questi motivi, la CSR é diventata un ambito in cui e
possibile trovare occupazione e fare carriera: ed e piu facile
intraprendere un lavoro nel settore se ne conoscono bene le
caratteristiche. Ecco quindi le 4 verita riguardo al lavoro
nella CSR elencate da Devex Impact:

1. Per lavorare nella CSR non e necessario
lavorare in un’azienda

Gran parte del lavoro relativo alla CSR si svolge attraverso
una strettacollaborazione tra la societa civile, il pubblico e
il privato: in genere, le agenzie governative, le ONG e le
societa di consulenza specializzate nel sociale hanno uffici
preposti a creare e gestire tali partnership. Per questo, il
contesto aziendale non € 1’unico che permetta di lavorare
nella CSR: quello che piu conta e avere un’ottima conoscenza
delle modalita attraverso cui i tre i settori (privato,
pubblico e societa civile) operano.

2. La maggior parte degli annunci di lavoro
relativi alla CSR non contiene riferimenti
espliciti ad essa

Imbattersi nella dicitura “CSR” tra gli annunci di lavoro e
piuttosto difficile. Per 1le posizioni relative a questo
ambito, infatti, non esistono (ancora) definizioni univoche e
universalmente valide. A volte il lavoro dei sogni si nasconde
dietro titoli vaghi come “project manager” o “analista”, in
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altri casi, 1invece, si possono trovare espressioni quali
“affari pubblici”, “sostenibilita” o “pubbliche relazioni”.

3. Non c’e bisogno di un MBA per lavorare nella
CSR

La CSR ha bisogno di diverse professionalita: non solo esperti
di business, ma anche educatori, esperti di marketing e
comunicazione, scienziati, operatori sanitari e cosil via. Dato
che le aziende investono in campi molto diversi tra loro,
hanno necessita di una vasta gamma di expertise per coprire le
proprie esigenza. Tuttavia, al di 1la delle singole
specializzazioni, tutti gli aspiranti professionisti della CSR
dovrebbero essere buoni comunicatori ed essere in grado di
collaborare e fare lavoro di squadra.

4. La carriere nell’ambito della CSR hanno un
andamento non lineare

Alcune aziende hanno creato delle fondazioni che gestiscono
tutta 1la loro CSR e nelle quali e piu semplice sia trovare una
posizione lavorativa provenendo dall’esterno, sia fare
carriera in modo lineare. Altre aziende, invece, gestiscono la
CSR al proprio interno: cid significa che, in linea di
massima, non reclutano personale dall’esterno, ma utilizzano
le proprie risorse, spostandole magari da una divisione
all’altra.

In questo secondo caso, nessun professionista della CSR ha
iniziato la propria carriera come tale: magari si occupava di
finanza, di statistica, di pubbliche relazioni o lavorava come
ingegnere.. Per questo, un buon consiglio per chi vuole
lavorare nella CSR e di non limitarsi a cercare un lavoro
“puro” nel settore e di essere pronto a spaziare in altri
campi per poter progredire nella propria carriera.




Csr: le aziende sostenibilil
vendono davvero cibo sano?

Alcune ricerche dimostrano che 1 consumatori spesso fanno
deduzioni sbagliate a proposito dei prodotti alimentari, che
li portano a scelte alimentari altrettanto sbagliate. In
particolare, le informazioni sulle aziende tendono ad
influenzare 1le considerazioni dei consumatori sulle
caratteristiche dei prodotti. Cosa significa? Ad esempio
significa che le aziende impegnate in attivita di csr riescono
a far percepire i propri prodotti come salutari e persino meno
calorici, il che porta il cliente ad un consumo maggiore.

LO STUDIO — E’ comparso uno studio sul Journal of Public

Policy & Marketing, che svela come si generi un “health halo”,
una sorta di aura di salute attorno a certi prodotti che non
sono affatto salutari. E tutto parte da performance delle
aziende produttrici che non hanno nulla a che fare con filiera
corta, scelta di materie prime di qualita o attivita che si
tradurrebbero in cibi piu buoni per il nostro organismo. Tutto
ruota attorno a pratiche di csr, che vengono comunicate
all’esterno e generano nel consumatore 1l’'idea che 1 cibi
prodotti da quelle aziende siano salutari. Di conseguenza, le
scelte di acquisto risultano errate, secondo John Peloza
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(University of Kentucky), Christine Ye (Westminster College) e
William J. Montford (Florida State University), autori dello
studio.

LE RISPOSTE DEI CONSUMATORI - A queste conclusioni si e
arrivati dopo un’'indagine precisa. Ai partecipanti e stato
chiesto di avanzare commenti su un prodotto non ancora
commercializzato, delle barrette di muesli. Le persone a cui e
stato detto che le barrette erano state prodotte da un’azienda
che aveva vinto vari premi per attivita di servizio pubblico
hanno giudicato il prodotto come estremamente salutare.

CONSEGUENZE — Questo, dicono gli autori, porta ad un consumo
eccessivo e a sottostimare 1’apporto calorico dei prodotti. In
ultima istanza, occorrerebbe pensare anche a limiti per le
aziende nell’includere informazioni sui programmi di csr nel
packaging. Di fatto, senza ricorrere a rimedi drastici, gli
autori sottolineano come siano le emozioni a giocare questo
brutto scherzo al consumatore. Ma cos’e il marketing se non
l'arte di dare appeal ad un prodotto che razionalmente forse
non acquisteremmo affatto?

SOSTENIBILITA PEER TO PEER


https://creatoridifuturo.it/in-primo-piano/sostenibilita-peer-to-peer/

—
f L e L B -
K Sostenibilita peer to peer: 7‘
- - - j .-
il primo eBook dei CSRnatives
K Sostenibilita peer to peer, il volume che inaugura la collana CSRnatives,
e scritto dai membri pin attivi e dedicato idealmente a quei giovani che
hanno meno occasioni di apprezzare il ruolo della responsabilita sociale |
‘ per lo sviluppo dell'impresa. La pubblicazione é articolata in tre parti:
un glossario di 30 termini per conoscere le parole chiave della CSR; 14
interviste alle imprese per capire cosa significa concretamente “fare

l CSR” in azienda; 10 attitudini e competenze che un CSR manager S
K y o dovrebbe avere. Completa il volume una breve presentazione delle
nat':,‘é imprese che hanno sostenuto il network nel 2015. Buona lettura!

.
K —< Scarica l'eBook 7\

Lieggi le interviste complete
= /
\ A

v v A" V V V v Vv V v

Luca Poma €& giornalista e consulente esperto in management
della reputazione, che sostanzia attraverso progetti di
Responsabilita Sociale d'Impresa, Comunicazione di Crisi e
strategie di Comunicazione Digitale e non convenzionale.
Docente in strategie di comunicazione al Master di 1° livello
in Sistemi Sanitari dell’Universita “Bicocca” di Milano, e al
Master in Digital Media de “Il Sole 24 Ore” di Roma, ha
partecipato a numerosi convegni e seminari in qualita di
relatore. Autore di libri, articoli e saggi, il suo blog e
“Creatori di Futuro”. Nella XVI Legislatura ha ricoperto il
ruolo di Consigliere del Ministro degli Affari Esteri e
successivamente e stato membro del team per le policy di
comunicazione strategica del Ministero della Difesa. Ha preso
parte a progetti in 23 Paesi del mondo ed e attivo nel
volontariato, dove si occupa principalmente della difesa dei
diritti dell’infanzia. E’ consigliere per la comunicazione di
diverse aziende, e tra queste spicca Guna, azienda
farmaceutica leader in Italia nel comparto delle medicine di
origine biologico-naturale.

IN RIFERIMENTO ALLA SUA ESPERIENZA PERSONALE, COME E’ NATA LA
PASSIONE PER LA CSR E CHE PERCORSO HA SEGUITO PER RICOPRIRE
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TALE RUOLO? SECONDO LEI C'E’ UN PERCORSO PER DIVENTARE CSR
MANAGER?

Non c’eé in Italia — da quanto mi risulta — un intero percorso
didattico standard predefinito, pur essendoci diversi Master e
alcuni che affrontano l’'argomento, come ad esempio in Bocconi
il MaGER, Master in Green Management, Energy and Corporate
Social Responsibility e il NP & COOP, Master in Management
delle Imprese Sociali, Non Profit e Cooperative;[Ja Roma Tor
Vergata il corso di laurea triennale 1in Rendicontazione
sociale; a Roma Tre il MEA, Management dell’Energia e
dell’Ambiente; alla LUMSA il Corso di laurea triennale in
Management e responsabilita sociale d’impresa; a Pavia, il
Corso di laurea su Bilancio di sostenibilita e sistemi di
gestione integrata; a Bologna il MUEC, Master di I livello in
Economia della Cooperazione; a Venezia il Master Management
della Sostenibilita e del Carbon Footprint; ma anche []-
all’Universita Cattolica - il corso Professione CSR
organizzato dal CSR Manager Network, destinato tendenzialmente
ali professionisti gia impegnati nella gestione nel settore
della sostenibilita. Poi ci sono iniziative formative
realizzate ad esempio dalle varie associazioni di categoria,
come la FERPI - Federazione Relazioni Pubbliche e
Istituzionali. Molto spesso, tuttavia, i CSR Manager arrivano
dal mondo della comunicazione o delle relazioni pubbliche, e
non sono formati specificatamente su questo tema, con la
conseguenza che 1'expertise deriva piu che altro
dall’applicazione e declinazione empirica, pratica, di una
sensibilita professionale pre-esistente. Personalmente,
provengo appunto dal mondo delle relazioni pubbliche, 1in
particolare mi occupo di Reputation management, ho iniziato a
lavorare nel settore a inizi anni '90, ma sono molti anni che
mi occupo anche di CSR: e inevitabile che — quando si lavora
sulla gestione della reputazione di organizzazioni, siano esse
pubbliche o private — si affronti anche il tema della CSR.
Questa tematica ha anche incrociato una mia personale
sensibilita sul tema della sostenibilita, e di conseguenza e
stato anche un piacere e una passione che ho coltivato come



frutto di uno stimolo personale, aggiornandomi poil
costantemente, in un processo di formazione continua — specie
on-line — che non deve venire mai meno.

ALL'INTERNO DI GUNA QUALI SONO LE MANSIONI PRINCIPALI CHE
SVOLGE COME CSR MANAGER?

Guna € uno dei Clienti che seguo come libero professionista, e
— ci tengo a precisarlo — uno di quelli ai quali tengo di piu,
in virtu della capacita di “osare” di quell’azienda e di
intraprendere percorsi innovativi. Mi occupo di tutta la
comunicazione, ad esclusione ovviamente di cio che riguarda il
marketing e il prodotto, che sono segquiti dall’Ufficio
marketing, e mi occupo quindi anche del coordinamento di tutti
i progetti di CSR.

LEI COLLABORA CON GUNA DA ANNI E L’'AZIENDA E’' STATA UNA DELLE
PRIME IMPRESE AD ADOTTARE UNA RENDICONTAZIONE CONDIVISA, IL
PROGETTO “WEBCAM”. IN COSA CONSISTE, E A QUALI STAKEHOLDERS SI
VUOLE RIFERIRE?

Nel 2008 siamo partiti con quello che si e rivelato essere un
progetto in <continua evoluzione. C(Ci siamo posti
l'interrogativo su quali fossero gli stakeholders: applicando
la logica aristotelica, o si e stakeholder o non lo si e. Si o
no, non ci sono alternative. Invece, con l'applicazione della
logica fuzzy a insiemi sfumati, questo non e vero: vengono
introdotti confini piu sfumati sulla definizione di
stakeholders, che ora ammette delle “gradazioni”. Grazie a un
modello matematico, dimostriamo che “sono tutti stakeholder”,
in misura maggiore o minore: cio che varia e solo il grado di
“influenza” dall’azienda verso i suoi pubblici e viceversa. Se
traduciamo questa visione teorica in prassi, vediamo come
tutti gli impulsi che immaginiamo esistere in un’ipotetica
rete neurale che collega i pubblici e 1l’'azienda, possono
generare un “cambiamento”, pur con gradazioni d’impatto
differenti: scopriamo come gli effetti delle azioni promosse
dall’azienda, laddove sono tese a modificare il sistema che la
circonda, vanno molto piu in la di cio che noi immaginiamo, ed
esiste in un effetto che coinvolge anche “gli stakeholder dei
nostri stakeholder”. Ad esempio nel caso dei nostri fornitori



quando gli chiediamo di adottare comportamenti piu sostenibili
verso di noi, generiamo molte volte un cambiamento che
coinvolge tutti gli stakeholders del fornitore stesso.
Partendo da questo, siamo andati ad elaborare una mappa,
attraverso appunto un modello matematico, con una serie di
checklist somministrate a focus-group presso ogni stakeholder,
che ci permette di misurare la “gradazione” delle interazioni
tra l'azienda e tutti i propri pubblici, e che si sviluppa su
un asse cartesiano che si divide in quattro quadranti dove
l’azienda non si colloca piu “al centro”, ma e una “texture”
di fondo: questo ha un significato pratico, oltre che
filosofico, perché evidenzia 1la assoluta “coincidenza di
interessi” tra 1’azienda e i suoi stakeholders, che non e una
cosa separata dai suoi pubblici, ma i pubblici “coincidono”
con l'azienda, si appoggiano sullo stesso spazio dell’azienda,
per il semplice fatto che dove i pubblici vincono, vince anche
l’azienda, e dove l’'azienda vince, vincono anche gli
stakeholder. C’e una totale coincidenza di obiettivi. La mappa
cli permette anche di evidenziare immediatamente, graficamente,
le aree di crisi potenziale per l’azienda: molte volte, esse
sono costituite da quegli stakeholder che hanno un’influenza
sull’azienda e che l'azienda invece ignora.

COME E’ PROSEGUITO IL PROGETTO NEGLI ANNI SUCCESSIVI?

Con la creazione e la messa a regime di questa mappa, il
problema e divenuto un altro. Come avremmo rendicontato questo
rapporto cosi costante ed intenso? Un report di
rendicontazione di fine anno, come quello adottato da molte
aziende in tutto il mondo, ci pareva assai limitativo.. Avevamo
bisogno di andare oltre e di convolgere maggiormente 1 nostri
pubblici anche nella creazione stessa del Report. E qui entra
in gioco una parola che e alla base di chi fa CSR:
autenticita. Il report doveva <crescere non piu
unilateralmente, come un “prodotto” dell’azienda, ma come
frutto di un lavoro collettivo e collaborativo tra l’azienda e
suoi pubblici. Questo offriva un elemento di controllo,
evidentemente, sempre in termini di autenticita, perché
l’azienda non poteva piu “raccontare quello che voleva” perche



il lavoro era a 4, 8, 16, 24 mani. Le tipologie di
stakeholders a cui facciamo riferimento per questo lavoro
collaborativo stanno aumentando. Ad esempio, in Guna, le Onlus
compilano on-line la parte di bilancio integrato che riguarda
il loro specifico progetto, e non solo, dall’anno scorso
l’erogazione dei contributi alle Onlus e appunto vincolata —
dal punto di vista amministrativo — al fatto che la Onlus
abbia aggiornato la sua parte di bilancio integrato. Questo
modello ci permette di avere una fotografia realistica
dell’azienda, dove 1 dati sono la risultanza della visione
dell’azienda che hanno gli stakeholders. Questo lavoro e stato
messo online e viene aggiornato settimanalmente, in alcune
parti, e mensilmente, in altre. Il Social Hub di Guna & un
bilancio in divenire, un focale punto di incontro, di raccolta
informazioni per l’utente che ha a disposizione tutti i dati
numerici di interesse: impatto ambientale, quantita di
personale assunto, licenziato, portatori di handicap al lavoro
in azienda, progetti risolti positivamente, quelli che si sono
incagliati, eccetera. Il Social Hub — online all'’indirizzo
www.socialhub.guna.it — e anche uno strumento di controllo e
serve anche per rilevare le criticita che Guna incontra sulla
sua strada. Ci si mette di piu a nudo, ma in un’ottica di
responsabilizzazione dei dipendenti, del team di progetto, di
tutta l’azienda. Chi ne beneficia non e solo 1'utente ma anche
la reputazione aziendale. L’azienda diventa una casa di vetro,
e soprattutto — che e la cosa tecnicamente piu importante — la
rendicontazione sociale non e piu un “prodotto”, ma un
“processo”. Tutte le aziende conoscono bene il valore della
trasparenza per la reputazione, ma essere trasparenti non puo
essere un’'affermazione autoreferenziale dell'’azienda:
“buongiorno, siamo trasparenti perché lo diciamo noi”. Puo
essere solo un risultato, e sono gli utenti e i Clienti che
devono affermarlo

QUINDI GUNA NON HA MAI VISTO LA CSR, LA RENDICONTAZIONE
SOCIALE, COME UNO STRUMENTO DI MARKETING MA COME UN PROGETTO
NEL DNA DELL’'AZIENDA?

In realta, intrensicamente e anche un progetto di marketing.



http://www.socialhub.guna.it

Mi spiego meglio: non dobbiamo essere ipocriti, le aziende
sono societa per azioni che hanno nel proprio statuto la
finalita di fare utili. Quindi vorrei bilanciare quanto detto
prima analizzando un altro aspetto della CSR. Lo dico
provocatoriamente: la CSR esiste anche per fare soldi.
Sicuramente l’'aspetto di carattere etico ha un carattere
preponderante nei progetti di CSR, perche ricerchiamo un
impatto positivo sull’ambiente che ci circonda, ma la finalita
ultima di una azienda resta comunque quella di fare utili. Non
e una “fondazione sociale” che deve fare del bene, l'azienda
deve fare utili anche perché con una corretta ridistribuzione
degli utili, che includa anche preoccupazioni di carattere
sociale, l’azienda pud migliorare concretamente se stessa e
cio che la circonda, penso ad esempio, banalmente, all’impatto
positivo di un aumento salariale sulle famiglie del
dipendenti, o all'’effetto di maggior investimenti dell’azienda
sulla catena dei fornitori, o sulla ricerca, e quindi - a
cascata — dell'’effetto positivo sugli azionisti e sul
dipendenti dei fornitori e sulla societa in generale. La cosa
interessante, dimostrata anche da studi scientifici che hanno
avuto risultati concreti, e proprio questa: la CSR aiuta a
fare utili. Quando la responsabilita sociale d’impresa e
inserita tra le preoccupazioni strategiche dell’azienda e non
e piu solo ed esclusivamente uno strumento per farsi buona
pubblicita, si scopre incidentalmente che gli utili aumentano,
e 1’'azienda ad esempio diventa piu performante anche in Borsa,
come dimostra uno studio autorevole della Harward Business
School, che documenta su un lungo periodo di analisi, durato
ben 18 anni, un 25% di over-performance per le aziende che
fanno CSR. E’ necessario gestire il proprio ruolo, perché le
interazioni con 1l’ambiente esistono che all’azienda o
all’imprenditore piaccia o no: per fare una metafora, non e
che se mi tappo il naso gli odori intorno a me non esistono
piu.. Di conseguenza si tratta solo di decidere se queste
interazioni le vogliamo lasciare a se stesse, o le vogliamo
governare. Se le vogliamo governare, le possiamo governare 1in
maniera efficace facendo in modo che questo disegno



complessivo generale di gestione delle interazioni tra
l'azienda e il suo ambiente diventi anche profittevole dal
punto di vista economico, orientando 1 comportamenti di
acquisto e permettendoci di fare piu utili, e quindi — in un
circolo virtuoso — di affermare la leadership dell’azienda sul
mercato.

GUNA E’ STATA UNA DELLE PRIME IMPRESE ITALIANE AD INSERIRE
L’AREA “COSA NON SIAMO RIUSCITI A FARE E PERCHE’” NEL PROPRIO
BILANCIO. QUEST’AREA INCIDE ANCHE SUL PROFITTO DI GUNA?

Ho sempre trovato e continuo a trovare assolutamente ipocrita
l’'atteggiamento delle aziende che non includono nelle proprie
rendicontazioni gli obiettivi falliti e ci0 che non sono
riuscite a fare. Come cittadino lo trovo vergognhoso,
offensivo: mi racconti tutto cid che fai di bene e non mi
racconti quello che non fai di male o quello che non stai
riuscendo a fare, o gli errori che commetti? Se non impariamo
e non metabolizziamo il fatto che un rapporto di fiducia e la
cosa piu importante per orientare i comportamenti di acquisto,
non abbiamo capito nulla del management della reputazione. E
assolutamente provato scientificamente che oggi la reputazione
e l'asset intangibile piu importante in assoluto dell’azienda,
il Reputation Institute parla addirittura — per la reputazione
— di percentuali a due cifre rispetto al valore di borsa
dell’azienda stessa. A questo punto, posto che la reputazione
e importante, la reputazione su cosa si basa se non su un
rapporto di fiducia? Come posso costruire un rapporto di
fiducia se continuo ad alterare i fatti raccontandoli solo in
parte, o a nascondere la verita? Noi dobbiamo partire
dall’analisi delle relazioni umane. Non posso chiudere mio
figlio in una campana di vetro e nascondergli il fatto che al
mondo esiste anche la poverta, esiste anche il terrorismo,
esiste la pedofilia, esistono dei rischi: non gli starei dando
degli strumenti per crescere. La stessa cosa vale per
l'azienda. Che tipo di rapporto di fiducia posso avere con un
utente finale se lo “anestetizzo” raccontandogli solamente una
faccia della verita? Un rapporto di fiducia orienta 1
comportamenti di acquisto e quindi fa crescere il valore per



gli azionisti. Quindi arrivo a dire che tutti i CSRmanager che
non inseriscono all’interno del propri strumenti di
rendicontazione — quali che siano — gli obiettivi mancati, le
cose che non funzionano, le sacche di inefficienza e le aree
di criticita, sono dei manager che non stanno facendo
l'interesse dei propri azionisti, e 1 1loro azionisti
dovrebbero riflettere su questo.

GUNA STA SEGUENDO TANTISSIMI PROGETTI E ASSOCIAZIONI, CI PUO’
FARE QUALCHE ESEMPIOQ?

Ci sono all’'attivo una trentina di progetti sociali, i piu
diversi, anche sulla base della sensibilita del Board che
decide dove destinare i fondi e sulla base soprattutto di un
bando trasparente, e in questo caso posso usare questa parola
con criterio, perché e pubblicato sul web! Le Onlus devono
adeguarsi per poter presentare un progetto in maniere che sia
inequivoco perche certe cose vengono finanziate ed altre no.
Adesso stiamo, anno dopo anno, restringendo le parole chiave
alle quali i progetti devono adeguarsi riorientando la CSR,
nel suo senso filantropico del termine, verso la parola chiave
fondamentale in Guna, che e “Benessere”. Guna nasce 33 anni fa
con l’'ambizione di creare benessere, perché e una azienda
farmaceutica un po’ particolare: la maggior parte dei farmaci
che vende servono per la “prevenzione” delle malattie, quindi
Guna vince quando la gente non si ammala, e questo ¢
esattamente 1’opposto di una normale casa farmaceutica che
vende prodotti sintomatici che agiscono sui sintomi di una
malattia solo quando essa & conclamata, e quindi “vincono”
quando ci sono tanti malati. Guna invece vince quando ci sono
pochi malati. Allora, partendo da questo “motore” che genera
benessere, in questi mesi stiamo lavorando per riorientare
tutto 1l’aspetto designato alla comunicazione della nostra
rendicontazione, e poi anche dal punto di vista del sostegno
dei progetti, alla parola Benessere. E quindi capire quanto
benessere si genera, in quali aree Guna genera piu benessere.
Quello del Social Hub €& un progetto sempre in divenire, e un
suo nuovo aggiornamento prevedera una home page che indica
“percorsi di benessere” generati dall’azienda: quanto



benessere creiamo per i nostri dipendenti, con i nostri
fornitori, in alleanza con loro, quanto benessere viene creato
sui pazienti finali, l'importanza del medico e del farmacista,
che sono i due riferimenti piu importanti per Guna nel creare
benessere sui pazienti, e via discorrendo, questo sara un po’
il percorso. Gia adesso il Social Hub permette di
“personalizzarsi” nei percorsi di lettura: il lettore puo
scegliere dei percorsi tematici sulla base dei propri
interessi, oppure decidere quanto tempo ha a disposizione per
conoscere Guna — un’'ora, ma anche solo 5 minuti.. — e il Report
si riorganizza automaticamente per soddisfare le esigenze del
lettore. Sovraordinato a tutto ci0o, ci deve essere un percorso
di conoscienza dell’azienda fondato appunto sul benessere, che
e il core-business dell’azienda stessa.

CHE COSA NE PENSA DELLA SUA PROFESSIONE VISTA DA QUI A 3, 5,
10 ANNI. E UN RUOLO CHE E’ DESTINATO A CRESCERE?

Assolutamente si, ce lo confermano anche gli sviluppi dal
punto di vista legislativo. Sta entrando in vigore
obbligatoriamente anche in Italia la nuova Direttiva Europea
che prevede che tutte le aziende al di sopra dei 500
dipendenti abbiamo l’obbligo di una rendicontazione ai propri
stakeholders, ed & stata wuna forzatura - positiva,
intendiamoci — che nessuno di noi del settore riteneva
possibile. Si pensava che la Commissione europea si orientasse
verso una direttiva che rendesse facoltativa, con degli
incentivi magari fiscali o di altro genere, la rendicontazione
delle aziende, mentre 1invece 1'ha resa addirittura
obbligatoria, al di la di ogni aspettativa, e non e escluso
che questa soglia dei 500 dipendenti venga in futuro
abbassata. Quindi e un settore che offre finalmente un
riconoscimento per un percorso di chi come me e altri colleghi
ha creduto in tempi non sospetti, anni ed anni fa, al
significato vero della parola CSR.

QUALCHE CONSIGLIO AI GIOVANI?

Sicuramente 1’ambiente della CSR, che incrocia molti aspetti
della reputazione e della comunicazione, e estremamente
stimolante. Abbiamo detto che & un settore che crescera



ancora, e da una particolare soddisfazione la possibilita di
far entrare questi concetti nel DNA delle aziende e nelle
teste — a volte un po’ solide! — di certi imprenditori e di
certi manager che, presi anche dall’affanno delle performance
quotidiane, trascurano questi aspetti piu di medio periodo, ma
non per questo meno importanti. Questo secondo me per un
ragazzo, una ragazza, un membro delle nuove generazioni, € un
elemento di forte motivazione, di polarizzazione
dell’interesse, perché da soddisfazione obiettivamente
scoprire che fare le cose bene, come vanno fatte, nel rispetto
dell’'ambiente che ci circonda e di tutti i nostri pubblici, in
maniera virtuosa, incidentalmente fa gquadagnare anche piu
soldi e fa piu contento 1’imprenditore. E un gioco in cui
fondamentalmente vincono tutti, e, obiettivamente, e un gioco
straordinario.

COME RIASSUNTO DI QUANTO DETTO, CI DICE IN DUE PAROLE COSA E’
PER LEI LA CSR?

Gli imprenditori sono sognatori. Sognano un obiettivo a lungo
termine, quando creano un’azienda. Poi le difficolta del
quotidiano a volte purtroppo li allontanano da quel sogno
iniziale, ma permane la voglia di “lasciare una traccia”.
Questa cosa va recuperata. Fare (CSR, per me, significa
conoscere il progetto di un imprenditore, verificarne le
assonanze con la propria personale sensibilita, entrarci
dentro quasi fino a farlo proprio, e aiutare l’imprenditore,
seduti affianco a lui, giusto un passo indietro a lui, per
vincere nel suo progetto. Significa "“accarezzare” il DNA
stesso dell’azienda facendolo esprimere al massimo attraverso
i mezzi di comunicazione piu all’avanguardia — e il digitale
in questo ha un ruolo fondamentale! — per far arrivare il
messaggio dell’'azienda a tutti i suoi pubblici, creando cosi
maggior valore per gli azionisti. Fare CSR significa anche e
soprattutto comprendere che si puo e di deve fare business, ma
che quello veramente vincente € un business dal volto umano.



