TENDENZE E SCENARI

n collaborazione con

o

planet life economy foundation

ggi & di moda parlare
di Csr (Corporate so-
cial responsability)
sia perché & un tema
srofondamente legato all’e-
voluzione della cultura d'im-
oresa, sia perché le istituzioni
sovernative di pill nazioni,
nclusa la Ue e il governo ita-
liano, stanno assumendo ini-
ziative concrete per una sua
significativa diffusione.
Questo & un fattore storico
molto positivo perché di fatto
richiede all’impresa, su base
volontaristica, di rendere cor-
retti e completi i propri conti.
senza pil scaricare sulla so-
cieta civile e sull’ambiente
costi 0 impatti negativi origi-
nati dalla propria attivita ope-
rativa. Si chiede all’im-
presa di smetterla di

ETICA E IMPRESA

e competitivita

non accettabile in quanto. se
¢ certamente pib facile lavo-
rare su argomenti “soft” del-
I"impresa. e se € certamente
pit difficile lavorare sugli ar-
gomenti “hard” (processi.
prodotti e infrastrutture). €
tuttavia anche vero che sono
proprio i processi ¢ i prodotti
che caratterizzano il ruolo
vero dell’impresa. Inoltre.
I"esistenza stessa dell impre-
sa. la sua capacita di genera-
re valore aggiunto e di creare
quindi reale benessere deri-
vano proprio dal “sistema”
produzione-distribuzione-
consumo, ancora una volta
principalmente  derivante
dalla competitivita dei pro-
cessi-prodotti realizzati.

la domanda affinché privile-
gi i consumi dei prodotti
“compatibili”, incoraggian-
do le imprese a renderli ef-
fettivamente disponibili sul
mercato.

Planet Life Economy Foun-
dation-onlus (www.plef.org).
lavora proprio su questi te-
mi di maggiore e pili quali-
ficata creazione di valore
aggiunto per I'impresa. sul
suo rafforzamento competi-
tivo e sulla sua migliore ac-
cettazione e riconoscibilita
presso la distribuzione. i cit-
tadini e le istituzioni. facen-
do leva sulla nozione di eco-
nomia compatibile.

Va chiarito che compatibi-
lith & un termine molto ampio
che “include™ tutti i prin-

cipi relativi allo “svilup-

ragionare in termini di |

costo minimo interno. ||

CSR

po sostenibile™ e ag-
giunge quelli legati al

ma di pensare in ter-

mini di minimo costo

responsabile.
Questa evolu-
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l raccordo con il merca-
to. e cioe le attese ¢ la
soddisfazione pie-
na dei cittadini vi-

zione & appena maggiore competitivita e valore aggiunto J sti anche come
miziata, ma si ——— — — - “individui™.
pOssono gia trarre maggiore benessere complessivo J La societa & com-

alcune considera-
zioni dalle espe-

Fonte: <f

Largo Consumo

posta da esseri vi-
venti che esprimo-

fienze osservate:

A) Malgrado il citta-
dino abbia chiaramente
dichiarato le proprie esigen-
ze mettendo 1n primo piano
"ambiente rispetto ad altre
istanze (societd civile). Iat-
tuale comportamento del-
Uimpresa si sta muovendo
ssattamente al contrario pre-
ferendo agire sui temi legati
prevalentemente alla gestio-
ne delle risorse umane e su
guelli legati a un buon rap-
porto con la societa civile,
zgendo soprattutto sulle leve
del mecenatismo. della fi-
lantropia e delle attivita di
“cause related marketing”.

Cido ¢ comprensibile ma

Dunque: occorre prendere
di petto la Csr agendo in pri-
mo luogo sui processi e pro-
dotti. e poi anche sugli altri
argomenti.

B) Poiché i temi legati a
questi principi non sono ob-
bligatori per le imprese. ma
attuati su base volontaristi-
ca. ne consegue che le stes-
se. soprattutto quelle piccole
e medie, si muoveranno solo
¢ soltanto se avranno un rea-
le interesse. come |'aumento
di profitto e di competitivita.

Dunque: occorre rendere
maggiormente consapevole

no desideri. passioni ed
emozioni. e il loro mo-
dello di vita & identifica-
bile con il loro grado di evo-
luzione civile. Maggiore & il
loro grado di sviluppo. mag-
giori sono i loro bisogni aspi-
razionali (moda. design, vino.
cable tv. viaggi) e immateria-
1i (arte. cultura, spettacolo,
intrattenimento. sport. spiri-
tualitd) rispetto a quelli pri-
mari materiali.

Mentre i principi di sosteni-
bilita tendono a valutare i
problemi attraverso il filtro
della capacita di una soprav-
vivenza stabile delle popola-
zioni ¢ del pianeta, i principi
di “compatibilitd™ allargano

Economia compatibile

questi aspetti a una nozione

di benessere collettivo e di

qualita della vita.

In questa sede non & possi-
bile analizzare nel dettaglio
tutti i vantaggi che un’impre-
sa pud cumulare facendo le-
va su questi argomenti, vale
tuttavia la pena citare alcuni
fattori. seppur di carattere
generale, tipici di una logica
di largo consumo:

— migliore accordo del citta-
dino e quindi maggiore fe-
delta al consumo: predispo-
sizione del cittadino a pa-
gare un prezzo pill elevato
nei confronti dei prodotti
pill corretti e compatibili:
migliore favore da parte
delle istituzioni finanziarie:

— migliore produttivita e fe-
delta dei propri collabora-
tori:

—accordo e scelta privile-
giata da parte della gdo sia
per prodotti a marchio sia
per private label:

— allargamento distributivo:

— accordo e sostegno da par-
te delle associazioni con-
sumatori e ambientali:

— accordo e sostegno da par-
te dei media:

— accordo e sostegno da par-
te delle istituzioni:

— semplificazione e riduzione
dei costi di mkt (marketing
mix):

— diminuzione barriere al-
["ingresso.
Pragmaticamente, il raffor-

zamento competitivo e quello
del valore aggiunto si otten-
gono analizzando e interve-
nendo sui singoli elementi
della catena del valore delle
singole imprese. osservando-
le ed evolvendole progressi-
vamente nel tempo secondo
le logiche di una corretta
compatibilita.
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