Quotidiano || Data 27-05-2004
ItaliaOggi e

Foglio 1

la responsabilitc d'impresa al centro di un seminario orgonizzaio da j Wialter Thompson

L'impegno sociale premia i brand

Il 29% dei consumatori favorisce le aziende attente alla collettivita

DI CLAUDIA CASSINO

a responsabilita sociale fa

bene alle aziende e accre-
sce la notorieta dei marchi. Se-
condo P'ultima ricerca Csr Mo-
nitor condotta da Eurisko, il
29% dei cittadini italiani di-
chiara di premiare le imprese
che attuano programmi di Csr
(Corporate social responsibi-
lity, in italiano Rsi, Respon-
sabilita sociale delle imprese).
Viceversa le aziende che di-
mostrano scarsa sensibilita nei
confronti delle tematiche so-
ciali, ambientali e civili ven-
gono punite dal 40% dei con-
sumatori. I benefici economi-
ci, dunque, vanno di pari pas-
so con una politica aziendale
attenta al perseguimento di
obiettivi di interesse colletti-
vo: dalle battaglie ecologiche
alle campagne di sostegno per
le popolazioni in via di svi-
luppo.

Non a caso, P'agenzia pub-
blicitaria J. Walter Thompson,
che fa parte del gruppo inter-
nazionale Wpp, ha scelto pro-
prio questo tema per inaugu-
rare il suo ciclo di seminari de-
dicati al marketing e alla co-
municazione. Il primo degli in-
contri («Ispirare, creare, moti-
vare. Il potere della Rsi, Re-
sponsabilita sociale d’impre-
sa») si & svolto ieri a Milano e
ha preso spunto dall’esperien-
za di Ethico, la divisione di J.
Walter Thompson nata nel
2002 e specializzata in attivita
di consulenza per la respon-
sabilita sociale d’impresa. «Si

Daniele Tranchini

tratta di un tema sempre piu
rilqvante, che va valorizzato
anche come strumento di co-
municazione», spiega a lIta-
liaOggi Daniele Tranchini,
presidente e amministratore
delegato di Jwt Italia. «Le
aziende italiane si dimostrano
sensibili alla responsabilita so-
ciale, anche se non sono anco-
ra molte quelle che la metto-
no in pratica».

Negli ultimi due anni, lo staff
di Ethico ha offerto la sua con-
sulenza e la sua progettualita
per campagne come quella di
Unilever («Svelto operazione
piatto pieno», a favore dell’'Ope-
ra di S. Francesco e della co-
munita di S. Egidio) e di Cit-
tadinanzattiva («Obiettivo bar-
riere», per abolire le barriere
architettoniche nell’anno eu-
ropeo dei disabili). Nei prossi-
mi mesi, invece, lancera un
nuovo progetto promosso dal
marchio di birra Heineken, per
il quale I'agenzia creativa ha
gia curato la recente campa-
gna sul consumo responsabile
di alcol.

Promossa a livello mondiale
dall’Onu tramite il progetto
Global compact lanciato nel
2000 dal segretario generale
Kofi Annan, la responsabilita
sociale delle imprese ¢ dunque
ormai una necessita non solo di
immagine, ma anche e soprat-
tutto di business. I relatori del
seminario (da Anton Stadler,
consulente del progetto delle
Nazioni Unite, a Paolo Ricotti,
presidente della fondazione ita-
liana Planet life economy) han-

no sottolineato questo aspetto,

portando esempi e testimo-
nianze concrete. Perché la Rsi,
come avverte Sue Adkins, di-
rettrice dell’organizzazione in-
glese Business in the commu-
nity, «<non & un cerotto» che si
appiccica sulla pelle delle
aziende per nascondere i difet-
ti dei prodotti. Le operazioni di
Cause related marketing
(Crm), per esempio, «devono es-
sere condotte attraverso crite-
ri ben precisi di trasparenza,
integrita, sincerita, rispetto e
vantaggio reciproco», precisa
Adkins. D’altra parte il Crm
(ovvero, finanziare progetti di
interesse collettivo associando
il brand dell’azienda al nome
di un’iniziativa sociale) porta
vantaggi considerevoli
all’azienda stessa. La catena di
supermercati inglese Tesco, da
anni impegnata in un progetto
di aiuto per le scuole del Regno
Unito, grazie alle sue iniziati-
ve sociali ha visto schizzare ver-
so Palto la notorietd del suo
brand e il grado di fiducia dei
consumatori nei confronti dei
suoi prodotti.

In Italia, & di poco tempo fa
Tiniziativa del gruppo Unicre-
dito di riscrivere tuttiisuoi con-
tratti e i regolamenti bancari
adottando un linguaggio piu
trasparente e pitivicino al clien-
te grazie all’apporto di Cittadi-
nanzattiva. «Dove ¢’ potere in-
fatti», conclude Barbara D’Ales-
sio, vicedirettore delle relazioni
esterne della fondazione, «c’¢ e
ci deve essere responsabilita».
(riproduzione riservata)
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