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Abstract

L’oggetto di analisi di questo elaborato ¢ la Corporate Social Responsability, ossia
quell’orientamento strategico aziendale per cui valori etici ed eco-sostenibili vengono
integrati negli obiettivi d’esercizio. Nella tesi si espone 1’instaurazione della prassi delle CSR,
seguendo la sua evoluzione nel tempo, fino al suo recente riconoscimento legale; infatti,
trasversalmente I’argomento ¢ interessato anche dalla istituzione delle Societa Benefit, vale a
dire quell’ibrido d’impresa legalmente approvato nel dicembre 2015, assieme alla convalida
della Legge di stabilita. Essa propone una gestione d’azienda non meramente legato al profitto
puro, nonché aspira a conferire pit importanza e devozione al capitale umano e all’ambiente
circostante, migliorando presumibilmente 1’impatto sociale e territoriale.

L’obiettivo principale della tesi ¢ quello di definire se la propaganda e I’incentivo alla CSR
promossa dalla Unione Europea a partire dagli anni duemila si sia nel tempo radicato nel
territorio italiano; inoltre, si mira a comprendere se 1’introduzione delle Societa Benefit, in
virtu di nuova “forma” legale d’impresa, possa essere interpretate come I’emblema di uno
nuovo paradigma di business. A tal fine si offre inizialmente un riepilogo storico delle
maggiori teorie che hanno preceduto i nostri tempi e permesso la diffusione dei valori
condivisi, in seguito si affrontera la differenza tra Societa Benefit e B Corp?, accennando
anche alla legislazione italiana in materia; terza parte della ricerca & costituito da un
questionario, basato su un’indagine della Commissione Europea, somministrato ad imprese
del territorio della Regione Veneto. L’elaborato si concludera esponendo la metodologia
applicata e la raccolta dei dati, successivamente verra proposto il risultato del questionario
con relativa analisi e commento. Le linee di ricerca si interessa di questa materia poiché
divenuto sempre piu presente in diversi settori, indistinguibilmente dalle dimensioni e dalle
geografie. La necessita di rinnovarsi al fine di sviluppare imprese solide e rafforzarne la
posizione sui mercati nazionali e internazionali emerge come conseguenza di un contesto
economico post-moderno quasi saturo a causa di forte concorrenza con l'estero ed elementi
quali presenza di normative interne agli Stati membri (ndr EU-USA) alquanto divergenti e
spesso incompatibili con una crescita economica sostenibile aggravata dalla stima di

consumatori sempre piu esigenti e coscienti verso le dinamiche etiche ed ambientali.

! Societa prototipo non riconosciuta legalmente da cui ha preso ispirazione la legislazione delle SB
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Introduzione

La presente ricerca si focalizza attorno al concetto di Corporate Social Responsability
(in seguito denominata anche CSR) e Societa Benefit (nel testo citata anche con I’abbreviazione
SB), due nozioni -il cui connubio- da origine ad un nuovo modo di concepire 1’economia e, di
conseguenza, il mercato. Il primo termine identifica tutte quelle azioni adottate dall’impresa al
fine di salvaguardare I’ambiente, 1 diritti umani e I’equita; esse fanno parte di quell’ideologia
timidamente esposta tra i banchi universitari americani agli inizi degli anni *30 (uno dei primi
esponenti fu il professore di Hardvard, E. Merick Dodd nel 1932), e che negli anni successivi
ha iniziato a prendere le sembianze di un vero e proprio movimento, conquistandosi
I’affermazione tra gli oggetti di ricerca ed insinuandosi tra gli usi e i costumi dei consumatori
e produttori. Il secondo invece, ¢ un nuovo modello d’impresa basato essenzialmente su una
gestione d’impresa a responsabilita sociale; introdotto nell’ordinamento italiano il 1° gennaio
2016 esso trae ispirazione dalla societa B Corp Certificata, un prototipo d’impresa promosso da
un’organizzazione non profit americana nota con l’appellativo di B Lab; questa infatti,
attraverso 1’introduzione del suddetto certificato, il quale attesta la buona condotta delle varie
societa interessate ad attuare una CSR, ha dato forma ad una vera e propria community globale,
che a sua volta tutela ed incentiva quello che mira ad affermarsi come nuovo paradigma di
business, ossia le Societa Benefit. Inoltre essa ha avuto un ruolo a dir poco rilevante nel
riconoscimento legale di queste ultime, avviate con il duplice obiettivo di ottenere un utile e un
benessere sociale collettivo “tangibile”. Per quanto molti diano per scontato questo duplice
perseguimento di propositi, il perseguimento di essi hon solo non e automatico, ma é capitato
che esso venga persino multato, poiché secondo il punto di vista delle autorita e dei soci, gli
amministratori inseguendo anche obiettivi di beneficio collettivo rischiano di sacrificare scelte

piu ottimali da un punto di vista meramente lucrativo.

Negli ultimi anni, nel mondo sviluppato e soprattutto in Italia, si 0sserva un incremento
- in termini di intensita d’utilizzo- della CSR come strumento per ottenere un migliore impatto
social -che sia esso inteso in prospettive ambientali o civili- nell’intento di diffondere una
struttura d’impresa tale da avere una maggior condivisione del beneficio collettivo che viene a
generarsi durante il processo gestionale di un’impresa. La visione di un mercato economico
caratterizzato da una maggiore responsabilita e influenzato da vari filoni di pensiero
prevalentemente di derivazione filo-socialista, i quali hanno fatto del concetto di responsabilita

sociale d’impresa un’istituzione capace di preservare la propria importanza nel tempo,
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contribuendo ad affinarla ed integrarla, senza mai che questa emerga del tutto, ma anche,
soprattutto, senza mai che questa venga depositato in qualche meandro ignoto perché non piu

in voga, sommerso da altri temi piu d’attualita.

Essendo la materia di studio ancora piuttosto acerba, poiché si € in presenza di mancanza
di casistica da osservare, si € ritenuto opportuno porre in analisi le attuali societa italiane
posseditrici di una Certificazione B Corp, le quali hanno seguito le orme delle societa
americane. Queste sono considerate delle pioniere in materia e molti le ritengono il prototipo
base che ha mosso tutto il meccanismo per la promulgazione di una legge ad hoc, da cui prende
forma la Legge sulle Societa Benefit. Motivo che ha suscitato la scelta & delineato anche dal
prospetto legislativo che impone entro determinato termine una trasformazione delle imprese
B Corp Cerificate in Societa Benefit, pena 1’esclusione della community sopra accennata;
dunque la ricerca ha la premura di rivelare se I’esperienza condotta finora dalle stesse ¢ stata
tanto positiva da incentivarle ad avviare anche una trasformazione legale, con relative

conseguenze.

Ambito di ricerca

Recentemente si e assistito ad un incremento straordinario dell’interesse verso
I’introduzione di un’economia piu responsabile, una questione emersa concretamente nel
mercato economico negli anni 60 —parallelamente all’affermazione della globalizzazione- €
che paradossalmente, forse per un principio di contemperanza, ha solidificato la propria
posizione proprio in contemporanea con il boom della globalizzazione, avvenuta negli anni *90.
Percio, si presume essa sia la risposta stringente della collettivita alle legislazioni ristrette, alle
diseguaglianze sociali e alle problematiche ambientali, interpretate come conseguenza di
un’economia troppo orientata al risultato finanziario, troppo capitalista € poco umana. Al fine
di delimitarne i confini e la specificita, nei manoscritti o negli articoli di giornali, in Italia ci si
rivolge alla tematica con il termine “responsabilita sociale d’impresa (RSI')”, piti comunemente
—in ambito internazionale- nominato “CSR”, da Corporate Social Responsability; quest’ultima

sara la forma prediletta anche nel presente elaborato.

L RSI & I'acronimo italiano, in seguito nel testo verra adoperato I"acronimo inglese CSR (Corporate
Social Responsability)
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Ricerche su questo tema, da un punto di vista prevalentemente teorico, sono innumerevoli;
dungue non ¢ affatto una questione corrente, ma e diventata attuale per il riscosso successo nei
media, nei consumatori e nelle societa (Joan Fontrodona, 2010). Solo negli ultimi dieci anni
sembra che si sia veramente notato la potenzialita di crescita intrinseche ad una maggior CSR
e si ¢ riconosciuto il valore in esse inglobato; lo stesso “Dipartimento del Commercio e
dell’Industria®” della Gran Bretagna ne sentenzia 1'importanza, affermando : “CSR represent
the integrity with which a company govern itself, fulfils its mission, lives by its value, engages
with its stakeholders, measures its impact and reports on its activities” (Department of Trade
and Industry in the United Kingdom, 2007).

Il dibattito, attuale quanto controverso, mira ad identificare una nuova chiave di lettura
del legame che unisce e sancisce il dualismo impresa-comunita; la coscienza collettiva prende
forma e si realizzano sempre piu studi inerenti alle discrepanze sociali e danni ambientali, con
I’intento di acquisire maggior consapevolezza, maggior potere d’acquisto verso gli imprenditori
e dare la svolta verso un nuovo cambiamento, che sia piu eco-friendly, che sia piu equo, che
crei maggior benessere e piu opportunita. Anche la Commissione Europea stessa sta
devolvendo tutte le risorse possibili verso la divulgazione di una strategia che punta a fare delle
CSR un caposaldo dell’economia comunitaria; essa si prefigge |I"intento di fare dell"Europa un
perno preminente dell’innovazione e dell’avanguardia. A tal fine la CSR & intesa come
“strumento per mobilitare le risorse e le capacita delle imprese europee e degli stakeholders
nell’interesse di uno sviluppo sostenibile, di una crescita economica e della creazione di posti

di lavoro”.

E” proprio sullo sfondo di questo nuovo interesse e bisogno che si é riusciti a dare avvio alle
Societa Benefit, un connubio giuridico di societa che vede fondere i principi delle imprese for
profit insieme con i principi che muovono le imprese non profit; fusione che fino a pochi anni
fa sembrava irrealizzabile, in quanto materia troppo ambigua per una risoluzione soddisfacente

da una prospettiva sociale, societaria, giuridica e fiscale. Ma dove risiede il rinnovamento?

2 Department of Trade and Industry, recentemente sostituito con “Department for Innovation, Universities and

Skills” ora parte del “Department for Business, Innovation & SKills« ; parte del discorso tenuto dal

Ministro dell’Economia, del Commercio e dell’Industria nel convegno “Industrial Structure Council” del 2007

a Tokyo.


https://www.gov.uk/government/organisations/department-for-business-innovation-skills

L innovazione risiede proprio nello svincolarsi finalmente di dosso la dicotomia binaria -
divenuta prassi- for profit- non profit (Resor,2012). A rendere questa nuova forma d’economia
differente dai predecessori & soprattutto 1’obiettivo sociale d’impresa, il quale, pur perseguendo
il fine profit-oriented, persegue in concomitanza anche la risoluzione di problematiche sociali.
E risaputo che ’impresa, evolvendo nel tempo la propria struttura organizzativa, i prodotti e
servizi erogati, le dinamiche di vendita, concorre direttamente a modellare gli usi e le abitudini
nella societa, finendo anche per plasmarla (caso Coca-Cola, Apple). Il tutto implica una
posizione dell’impresa che va oltre al semplice e mero ruolo di soggetto economico “egoista”,
suggerendo una proiezione piu attiva, ossia affibbiando ad essa il ruolo di attore, e spesso
regista, nella vita quotidiana della comunita (Giorgio Roveratto). Certo e, tuttavia, anche
I"esatto contrario: ossia I’economia rappresenta il paradigma della societa; di conseguenza la
societa finisce per plasmare il mercato un po’ a sua immagine e somiglianza. Frutto della
continua interazione tra queste due “entita” sono le esternalita positive, che influenzano le
ulteriori evoluzioni economiche e sociali, le cui dinamiche provocano ulteriori esternalita,
creando cosi un circolo vizioso che puo avere connotati positivi, cosi come negativi (A.C.
Pigou, 1920, The Economics of Welfare).

Research Question

La questione di questa nuova forma societaria & posta in essere in seguito al successo
riscosso sul mercato economico; sorge spontaneo il dubbio e vi nasce I’esigenza di trovare una
risposta all’interrogativo che pone in analisi le reali capacita di questi imprenditori sociali di
saper creare un valore aggiunto tramite la CSR, dando vita ad una nuova mentalita economica,
che li potrebbe vedere pionieri di un nuovo paradigma di business. Dunque, le domande
intrinseche che danno forma a questa ricerca, e di conseguenza a cui si cerchera di dare una
interpretazione risolutiva, sono: in cosa consiste la CSR? Perché un’impresa dovrebbe attuare
una CSR? Che effetti comporta per la comunita? Quali sono le esternalita connesse a questa
pratica? Inoltre, si tende a reputare inscindibile il rapporto diretto e positivo tra CSR e impatto
sociale, ambientale e finanziario; ed € da tale attinenza che prende vita la propaganda che
promuove questa nuova pratica economica; ma quale connotazione assumono i vari ambiti di
impatto positivo? Un’impresa viene considerata “socialmente effettiva” qualora le pratica

adottate dalla compagnia abbiano ripercussioni positive verso i propri dipendenti, o piu in
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generale, verso la communita; in seguito, si ritiene essa abbia un’ “efficacia ambientale”
nell’evenienza in cui pratiche adottate dalla societa si dimostrano utili e positive da una
prospettiva ambientale ed eco-friendly; inoltre, per “finanziariamente efficaci” si intende quel
risultato, frutto di una strategia, che ha apportato una maggiorazione dei profitti. Tuttavia,
quanto & reale ed inscindibile questa correlazione? E plausibile che non vi siano casistiche che
evidenziano un andamento contro corrente rispetto alle filosofie di pensiero che vedono la CSR

predominante e risolutiva nell’attuale mercato globale?

Il paper si serve di un approccio deep-dive affiancato da interviste semi-strutturate e
dunque si propone in primis di illustrare la teoria e la letteratura che circola attorno a questo
nuovo principio di economia, nonché di verificare tramite sondaggi e questionari I’effettiva

adiacenza della realta con la dottrina di appartenenza.

| fatti odierni dimostrano come i consumatori abbiano cambiato direzione e ora propendono e
spingono verso un mercato piu green ed equo. Quello che ci preme capire € come e perché sia
avvenuta questa metamorfosi negli usi: e frutto di una tendenza momentanea o un cambiamento
permanente, € il risultato di una campagna mossa dalle imprese 0 sono stati i consumatori stessi

a richiamare I"attenzione su temi critici, prima sottovalutati, o semplicemente ignorati?

Struttura della tesi

Il sequente elaborato € composto di quattro distinte sezioni; ognuna di esse si propone
di chiarire una prospettiva diversa del contesto proposto. Nel primo capitolo, lo studio si
ripromette di esporre il campo di ricerca su cui verra fondato la ricerca, nonché evidenzia la
domanda che muovono la ricerca stessa. In seguito verra introdotto il quadro analitico e dati
empirici registrati negli anni recenti. Il capitolo ¢ il risultato di un’indagine teorica e Si ripropone
di fornire un quadro globale sulle circostanze che hanno interessato e continuano ad avvolgere
le Benefit Corporation e mira a dotare il lettore delle conoscenze basi necessarie per
comprendere al meglio la materia. Il secondo capitolo espone la metodologia d’indagine
adottata; 1’obiettivo di questa sezione ¢ quello di esplicare le modalita adoperate nella ricerca e
soprattutto le strategie adottate nella raccolta e nel utilizzo dei dati, nonché emette premesse
che giustificano la strategia intrapreso. Il terzo capitolo ha una ricollocazione piuttosto
specifica, poiché prende in considerazione il contesto italiano-alimentato a sua volta dalla



presenza dell’Unione Europea- e ne descrive la tessitura sociale ed economica che hanno
preceduto l'instaurazione delle Societa Benefit. L ultimo capitolo invece e soggetto alla
esposizione del “caso pratico”, attraverso cui si mira a riscontrare una possibile conformita tra
i benefici derivanti dalle SB- esposti dalla teoria- e quelli riscontrati dalle imprese che hanno
avviato questo percorso nella realtad italiana. La testimonianza & indispensabile per
comprendere se il ruolo delle societa benefit € destinato ad espandersi e da eccezione diventare

prassi, oppure se il successo istantaneo é stata solo frutto di una isteria momentanea.



Capitolo 1

CSR e Societa Benefit: Definizione, contesto, evoluzione

Il seguente capitolo si occupa di introdurre i concetti di “Corporate Social
Responsability”, “B Corp”, “Benefit Corporation®”, nonché di analizzare la loro diffusione
nel mercato globale, in secondo luogo si mira ad identificare il ruolo che ha avuto
I’organizzazione “B Lab” nel processo di diffusione di questo nuovo paradigma. Piu
precisamente, si cerchera di chiarire ’origine dell’atteggiamento responsabile nella gestione
dell’impresa e come questa si ¢ evoluta nel corso degli anni; inoltre si punta a distinguere le

B Corp dalle Benefit Corporation, in modo da comprendere meglio I’ordine cronologico degli

eventi che hanno portato alla configurazione economica e legislativa di questo ibrido.

1.1 Origine della Corporate Social Responsability

Come anticipato nelle pagine precedenti, il termine CSR si presta ad identificare
I’atteggiamento di quell’impresa che si impegna a garantire un comportamento etico e
corretto, trascendendo al semplice e banale rispetto della legge, mirando a conferire piu
importanza e devozione al capitale umano e all’ambiente circostante. Tale concetto e
proposto dalla Commissione Europea tramite la seguente definizione ubicato nel Libro Verde
(PortaleEuropeo)* :"l'integrazione, nelle operazioni commerciali delle imprese e nei loro
rapporti con le parti interessate (stakeholders), di preoccupazioni di carattere sociale ed

ecologico, attraverso un processo volontario di autoregolamentazione®". :

3 Benefit Corporation, societa ad impatto sociale ed ambientale: nel seguente elaborato verranno
interpellate anche nella dicitura della legislazione italiana “Societa Benefit”

4 «i Libri verdi sono documenti di riflessione su un tema politico specifico pubblicati dalla
Commissione. Sono prima di tutto documenti destinati a tutti coloro - sia organismi che privati - che partecipano
al processo di consultazione e di dibattito » ('Unione
europea(http://europalavoro.lavoro.gov.it/EuropaLavoro/Glossario/Libri-verdi))

> Demarcazione fornita dalla Commissione Europea, rievocata in seguito nella
"Comunicazione della Commissione relativa alla responsabilita sociale delle imprese: un contributo delle
imprese allo sviluppo sostenibile" pubblicato nel luglio 2002.


https://it.wikipedia.org/wiki/Unione_europea
https://it.wikipedia.org/wiki/Unione_europea

Si tendono a riconoscere due entita ben definite e complementari:

a) Entitainterna: inerente alla gestione del personale, tutela e integrita sul luogo del lavoro,
amministrazione aziendale ed eventuali ricadute sull’habitat circostante;

b) Entita esterna: concerne la collettivita adiacente, i collaboratori, i venditori, acquirenti,
adempienza degli obblighi e dei diritti del lavoratore durate tutta la catena produttiva,

osservazione degli accordi ambientali.

Si tende a considerare I’intensita della responsabilita sociale proporzionala
all’intenzione dei fondatori di persistere nel mercato. Obiettivo essenziale alla sopravvivenza
di un’impresa con prospettive di lungo periodo ¢ quello di guadagnarsi la fiducia degli
operatori economici/finanziari; di conseguenza, la CSR si dimostra una tattica vincente a tale
proposito. Durante gli ultimi decenni, il concetto di CSR ¢ passato dall’essere un riferimento
piuttosto marginale e quasi tedioso a diventare fattore di rilevanza centrale nelle strategie
adottate dalle imprese. Poiché si ritengono relativamente rilevante le varie sfaccettature del
tema, in seguito si propone una panoramica del topic, andando quindi ad affrontare 1’esordio

e I’evoluzione della CSR nel corso del tempo, fino ai giorni nostri.

Una prima nozione embrionale della materia fu abbozzata oltreoceano negli inizi del 1930 da
un professore di Harvard, E. Merrick Dodd, per poi avvilupparsi nei venti anni successivi nelle
menti piu rivoluzionarie dell’epoca; i quali, concordavano sulla incombenza dei valori morali
nell’operato dei manager, inteso tuttavia come responsabilita individuale e non legata

minimamente all’impresa nel suo insieme.

“The idea of social responsibility supposes that the corporation has not only
economic and legal obligations, but also certain responsibilities to society which

extent beyond these obligations”( McGuire J., 1963).

Quindi vi erano delle discrepanze con il valore del termine “responsabilita” oggi
comunemente accettato, ma ha posto egualmente le basi per un’evoluzione di pensiero:
intendere 1’impresa non esclusivamente fine a sé stessa e al profitto, ma interpretata come
attore pubblico che offre servizi, interagisce ed influenza molte dinamiche della realta
collettivita (Dodd, 1932, p. 1149).

E’ solo una questione di tempo e il concetto di responsabilita sociale si sarebbe estesa

all’impresa nel suo insieme; i tempi furono leggermente ridotti -rispetto al previsto- e,

complice la prospettiva bellicosa degli USA e le proteste per i diritti umani, a cavallo tra gli
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6 Meritevole di

anni ‘60 e *70 viene considerato il termine “Corporate Social Responsability
nota é la teoria “la piramide delle responsabilita sociali” ipotizzata da Carroll, nella quale si
presumono quattro differenti stadi di responsabilita; la chiave di lettura alla base di questa
teoria vede coincidere nel periodo a lungo termine gli obiettivi economici e quelli sociali. Essa
rappresenta in una piramide gli elementi caratteristici essenziali per il successo di un’azienda,
che vede dunque ’esigenza di erigere ulteriori concetti di responsabilita: ossia quella etica e
quella discrezionale, che indubbiamente affiancano le imprescindibili e secolari

responsabilita, economica e legale.
Dovendo fare un’epitome, essa ¢ sintetizzabile come segue:

a) Essere profittevoli, assunto essenziale in un’economia capitalista, poiché prevede
[’obbligo di creare valore, nonché profitto per gli azionisti;

b) Obbedire alle leggi, principio richiesto dagli stakeholders, prevedono ['adempimento
degli obblighi e il rispetto delle normative vigenti, al fine di evitare sanzioni
incombenti da inadempimento;

c) Essere etici, poiché é un valore atteso dalla comunita, che si aspetta di interagire con
imprese giuste, rispettose ed imparziali;

d) Essere una impresa buona, in quanto é il desiderio della comunita, dunque &
necessario appoggiare principi e volonta degli stakeholders (devolvere attivita a

favore della comunita, dipendenti, etc etc) .

Desired by society

Philanthropic
Responsibilities

Expected by society

= -

Figura 2"Piramide d Carrol (1979)"

Required by socicty

6 Inizialmente diventa di uso comune il concetto “Corporate social performance” coniato da Sethi (1975),

in seguito esteso e definito da Carroll (1979) e migliorato ulteriormente da Wartick and Cochran (1985).

! Termine usufruito dapprincipio dal Standford Research Institute nel 1963, per inglobare i soggetti

portatore di interesse.
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Erano gli anni ’90, quando i principi che riconoscono la responsabilita sociale vengono
—non senza contrasti- nuovamente revisionati e confutati dalla Teoria degli Shareholders, a
cui si ispirava Freeman, il quale pianta le basi di una disputa che ancora continua; infatti egli

sostiene che:

“Ciascun gruppo di stakeholder ha diritto a non essere trattato come
mezzo orientato a qualche fine, ma deve partecipare alla determinazione
dell’indirizzo futuro dell’impresa...I’autentico fine dell impresa e quello di
operare come veicolo per coordinare gli interessi degli stakeholder... il
management € portatore di una relazione fiduciaria che lo lega tanto agli
stakeholder quanto all’impresa come entita astratta. Esso e tenuto a agi- re
nell’interesse degli stakeholder come se fosse un loro agente e deve agire
nell’interesse dell’azienda per garantire la sua sopravvivenza, sal-

vaguardando le quote di lungo periodo per ciascun gruppo”

Ed ¢ qui che egli impone la distinzione tra portatori d’interesse “primari” e “secondari”;
identificando in quest’ultimo soggetti fisici e giuridici o sociali non esplicitamente connessi
all’impresa, ma che —in un’ottica di larghe vedute- potrebbero risultare influenzati dal suo
operato; mentre nel primo gruppo permangono i soggetti legati ad essa da contatto diretto
(azionisti, clienti, dipendenti etc etc) e che meritano dunque una tutela primaria del proprio

interesse.

La visione di Freeman fu nuovamente accantonata, infatti gli anni a seguire furono
caratterizzati da strategie di brand management integrati al CSR (Nussbaum, 2002, p.67); negli
anni duemila si diffuse nuovamente 1’idea di un’impresa socialmente piu responsabile. Si ritiene
che Dl’instaurazione della rete internet su piu aree geografiche abbia giocato un’influenza
notevole nella strategia d’impresa che prevedeva un allineamento tra CSR e brand, infatti i
consumatori a partire da quegli anni hanno avuto tra le mani uno strumento non indifferente: le
porte della conoscenza a portata di mano. Avrebbero potuto avere tutte le informazioni possibili
su qualsiasi azienda, in qualsiasi momento; internet € un mondo dove il marketing &€ molto piu
diretto e raggiunge i clienti in modo piu rapido e controllato; fattore che puo essere un punto di
forza per una buona strategia di marketing. Ma dall’altra parte internet pud dimostrarsi un

mezzo immediato per perdere la propria reputazione.
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1.2 B Lab e il suo ruolo per una social economy piu regolamentata

In questo paragrafo si e scelto di parlare di B Lab, un ente non profit, poiché nata per
promuovere 1’attivismo nella legalizzazione delle societa ad adozione della CSR. Si ritiene essa
abbia giocato un ruolo concreto nella diffusione di una mentalita aziendale piu responsabile;
infatti, la creazione di un certificato —Certificato B Corp rilasciato direttamente dalla loro ente-
che testimoniasse una condotta responsabile da consegnare esclusivamente alle societa piu
meritevoli ha formalizzato la creazione di una community, che nel tempo si & espansa e ha
ottenuto sempre piu una maggiore credibilita. Ed e proprio grazie a questo movimento che si &
riusciti a chiamare 1’attenzione su una questione piuttosto critica: 1’assenza di una tutela
dell’oggetto sociale non esclusivamente mirato al mero profitto. Infatti ¢ in seguito al loro
notevole successo sul mercato che lo Stato americano ha provveduto ad introdurre le Benefit
Corporation. La community e formata da tutte quelle imprese che hanno ottenuto un certificato
B Corp; esse partecipano a convegni internazionali, a consulenza e a collaborazioni volte ad
implementare 1’obbiettivo di essere piu responsabili e sostenibili, sia in una prospettiva sociale

che ambientale.

Cosi come si legge nel suo sito, B Lab si definisce una organizzazione non-profit che
mira ad incentivare 1’uso della imprenditorialita al fine di mitigare o persino risolvere problemi
sociali ed ambientali. Fondata nel giugno 2006 a Berwyn (PA) da Jay Coen Gilbert, Bart
Houlahan e Andrew Kassoy nel giro di pochi anni ha conquistato I’attenzione delle imprese e
si e guadagnato la presenza in molti Paesi Occidentali. Il segreto di questo successo puo essere
identificato nella mission®, avvolgente e moderna, che racchiude ’intento di creare un nuovo
settore basato sull’economia sociale. In un momento in cui ad essere in crisi non ¢ soltanto
I’economia, ma si € dinanzi ad una crisi di valori, B Lab appare nel mercato con dei valori, un

progetto e tanto ottimismo.

Sara la fortuna del dilettante, sara che molti si sono riconosciuti nei valori proposti, sara che in
fondo questa economia social e sempre stata parte del mercato, ma e andata sempre
confondendosi con altre entita fisicamente e soprattutto giuridicamente, dunque mai era stata
presente con un’identita propria, cosi come ¢ stata pensata e introdotta da B Lab. E non si reputa

azzardato considerarlo un’innovazione.

8 Mission: obbiettivo prefisso dell’azienda.
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L’ottica della organizzazione puo essere riducibile alla visione secondo cui, per dare
stabilita a questo nuovo settore, sia necessario disciplinare e progettare 1’introduzione

dell’economia sociale, affiancato a sua volta da queste tre iniziative sostenute da B Lab:

1) Creare una community di “B Corporations” certificate; al fine di ottenere la
certificazione le aziende devono dimostrare di perseguire e saper ottenere livelli standard
nelle performance economiche e soprattutto vigore nell’inseguimento di valori social e
ambientali. Una volta certificata l’idoneita, queste sono tenute ad espandere legalmente
la responsabilita sociale, includendo cosi anche [’interesse degli stakeholders (“What is
a B Corp?” 2012; Marquis, Klaber, & Thomason, 2010).

2) Promozione di una legge sulle “Benefit Corporation”, necessaria per dar vita ad una
struttura in grado di considerare e tutelare entrambi gli interessi: sia degli shareholders®
che degli stakeholders®®, promuovendo alti valori finanziari e sociali, guidati da
trasparenza ed equita.

3) La terza forma di tutela é rappresentata dall’istituzione di un istituto internazionale
di controllo, il cosiddetto “Global Impact Investing Rating System (GIIRS)” che B Lab
ha fondato per misurare gli impatti delle societa benefit, curando gli interessi degli
investitori (“What GIIRS Does”, 2011).

L’intento di queste iniziative ¢ quello di guidare il cambiamento per ottenere una
maggior sociabilita e una piu ragguardevole responsabilita ambientale, questo tramite la
considerazione e la misura delle performance ambientali e sociali alla pari dell’obiettivo

economico. Il co-fondatore B. Houlahan afferma;

“It isn’t about a certification or even a new corporate form. [..] Our hope is to create a new
sector of the economy. We believe that within a generation, we are talking about creating an
economy that is every bit as big as the non-profit sector today, which is about 9% of the U.S.

economy. And that will be made up of a new type of company that uses the power of the private

® Azionista di maggioranza

10'Soggetto o gruppo di soggetti portatori di interessi. Essi coincidono spesso con i clienti, fornitori, azionisti e
dipendenti della societa. Una visione piu ampia, che sta prendendo piede ultimamente, considera Stakeholders
anche i potenziali  clienti, possibili dipendenti e ed  eventuali partner  futuri
(http://www.treccani.it/enciclopedia/stakeholder/).
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sector— of capitalism and marries it with the purpose of the public sector. And in the process
uses business to alleviate poverty, and restore the environment and rebuild communities. That
IS our aspiration; our aspiration is not just about creating another label on the side of a coffee
bag—it’s about trying to create another sector of the economy. So that’s the vision. And the

question is how fast we can get there or if we can get there at all” ( (B. Houlahan, 2012)**.

A seguito di quanto & sopra esposto, € chiaro che si reputa il ruolo di B Lab non indiferente al
fine della legalizzazione delle Societa Benefit, non solo sul suolo Americano ma ovunque ci
fosse terra fertile per questo genere di iniziativa; di fatto essa é attualmente presente in 50 Paesi,
quindi si suppone che prima o poi la volonta di legalizzare le societa caratterizzate da CSR

raggiungera una forma legale anche in altri Paesi.

1.3 Che cosa € una “B Corporation”?

B Lab descrive B Corporation (in seguito abbreviate semplicemente a B Corp e tali verranno
nominate durante tutto il paper) come:” [..] a new type of corporation which uses the power of
business to solve social and environmental problems”. Dunque, come accennato prima, ¢

un’impresa con valori sociali che si contraddistingue dall’impresa tradizionale per i seguenti

elementi:

1) Politica trasparente verso obiettivi sociali e ambientali;

2) Alti principi di prudenza e correttezza nella contabilita;

3) Supporta l'introduzione di leggi di conformita per un’economia sostenibile.

La domanda sorge spontanea: come si puo diventare una B Corp certificata? Attenendosi a

quanto pubblicato sul sito stesso di B Lab*?, la prassi richiede tre passi indispensabili, ossia:

1) Ottenere un punteggio minimo di 80 punti (su 200 previsti) nell accertamento on line
chiamato B Impact Assessment (Valutazione d’Impatto). La valutazione stima [ ’operato
e la trasparenza delle societa e individua [’effetto riscontrato sui dipendenti,

consumatori, collettivita ed ambiente (Marquis, Klaber, & Thomason, 2010).

11 B Lab’s Bart Houlahan: Building More Socially Responsible Corporations, Conférence about Social Impact, 2012, Wharton —
University of Pennsylvania

12 Vedi sito web http://bcorporation.eu/become-a-b-corp-eu/become-a-b-corp
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2) In secondo luogo essa promuove l’'introduzione giuridica di norme interne volte alla
tutela degli interessi degli stakeholder. Esse mirano a formare una rete di aziende che
riconoscono maggior interessi (Lawrence, 2009) e che a loro volta istighino
l’introduzione di leggi statali da parte dell ’ordinamento giuridico.

3) Una volta adempiuto correttamente alla compilazione dei documenti, ogni societa &
tenuta a sottoscrizione una “Dichiarazione di Indipendenza”, nella quale si accertano le
proprieta intellettuali; dopodiche, le candidate entrano ufficialmente nella B Corp

community e soprattutto iniziano a perseguire la stessa mission universale.

Solo una volta attuate le tre indicazioni la societa e eleggibile per ricevere un certificato B Corp.
Secondo quanto affermato nel resoconto del 2011 di B Lab essa seleziona casualmente il 20%
dei richiedenti, ogni due anni. L’obiettivo ¢ quello di infiltrarsi in ogni settore, in ogni
segmento, in ogni industria, in ogni area geografica. Attualmente si registrano 1967 B Corp
certificate, presenti in 54 Paesi e oltre 130 settori. Per quanto concerne I’Italia vi ¢ un
censimento di 45 societa certificate; meritevole di nota & che proprio grazie alla considerevole
crescita dei certificati B Corp e della propaganda di B Lab che in Italia si e introdotto il 1°
gennaio 2016 la forma giuridica di Societa Benefit, ma questo € un argomento che richiede un
capitolo a parte e verra affrontato in seguito. Meritevole di considerazione & anche la forte
volonta delle societa nel divenire B Corp, infatti, in media una societa paga annualmente dai

500 € ai 25.000 € per vantare la certificazione.

1.4 Eventi che influirono sulla legislazione delle Benefit Corporation

Il termine Benefit Corporation non si sa bene da chi sia stato coniato, certo é che esso
divulga e regna tra noi gia da molti anni, soprattutto il concetto, come testimonia questa
citazione di oltre 80 anni fa:” Le attivita di impresa sono permesse e incoraggiate dalla legge
percheé sono un servizio alla societa piuttosto che fonte di profitto per i suoi proprietari”
(Harvard Law Review, 1932). Attualmente esso &€ una nuova, moderna ed insperata forma

giuridica di impresa entrata in vigore per la prima volta negli Stati Uniti nel 2010 e in seguito
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nel 2016 fu introdotta anche dall’ordinamento italiano, in un’ottica progressista e unica in
Europa e nel resto del mondo (eccezione fatta per gli USA, appunto).

Quale & stato il procedimento storico che ha portato all’approvazione di una nuova
forma giuridica? Da una prospettiva storica, negli Stati Uniti da anni persistono figure aziendali
con sollecitudine —ufficioso- verso il CSR, eppure non sono mai state regolamentate®. Il
problema sorge quando la Corte di Giustizia del Delaware degli Stati Uniti, in presenza di un
caso' in cui gli amministratori avevano perseguito scopi non meramente finanziari,
sentenziano che obiettivi diversi dal profitto sono da considerarsi incompatibili e non conformi
alla teoria tradizionale che impone come obiettivo primario la massimizzazione del lucro a
vantaggio degli azionisti.

Durante la conduzione ordinaria di un“impresa, vigono norme di diligenza e professionalita che
vedono tutelati gli amministratori che agiscono secondo il principio del buon padre di famiglia
al fine di raggiungere 1"oggetto sociale. E proprio perché vincolati all’oggetto sociale -che
giustifica I"esistenza stessa del soggetto economico- che societa mosse da spirito filantropico,
nonché mission eco-friendly e principi sociali sono intralciate dal ordinamento giuridico, invece
di essere avvantaggiate. Per limitare 1 danni che un’incertezza giuridica rischia di causare ¢
stato introdotto un escamotage: ossia includere nell atto costitutivo anche la funzione sociale,
da attuare in determinate condizione in concomitanza con quella economica. Eppure, di nuovo
risulta critico stabilire le situazioni in cui era possibile usufruire di questa opzione e gli
amministratori ancora una volta sono alla facile mercé di eventuali cause civili.

Com’e facile intuire, era solo una questione di tempo quello che separava le B Corp dall"avere
una propria specifica legge, che determinasse i compiti e gli obblighi degli amministratori, oltre

a finalmente tutelarne anche il ruolo.

1.5 Discrepanza tra Benefit Corp e B Corp

Finora abbiamo introdotto il concetto di Benefit Corporation e Certified B Corporation

senza enuclearne direttamente le divergenze che vi sono tra queste due identita. Seppur sia

13 Un caso emblematico ¢ la Ford Motor Co. che ha articolato la strategia del “primato dell azionista”,

successivamente divenuto la prassi condivisa anche da grandi Brand come eBay, Kickstarter, Etsy e Hootsuite.

14 Caso eBay Domestic Holding, Inc. Vs. Newmark.
15


https://www.kickstarter.com/blog/kickstarter-is-now-a-benefit-corporation

chiaro si tratti di due etimologie differenti, € opportuno apporre chiarimenti sulla materia,

proponendo un confronto diretto dei due termini, poiché spesso si tende a confonderli.

Effettivamente, se vi € una mescolanza e poca chiarezza attorno alla materia, essa € dovuta a
molti tratti che accomunano Benefit Corporation e B Corp, ma e bene esplicitare che potrebbero
essere interpretate anche come complementari: due aspetti dello stesso movimento conosciuto
come “fare impresa per creare valore e fare del bene”. Quindi entrambi rientrano nell’ambito
di strumenti economici e strategici in grado di generare positivita per la collettivita attigua o
meno; tuttavia si presentano estremamente difformi della natura, poiché le B Corp sono
imprese, sparse in tutto il mondo, a cui é stata rilasciata una certificazione concessa da B Lab -
di cui abbiamo ampiamente parlato nel preambolo- esse non sono conosciute come un’identita
legale; mentre rientrano nel ambito delle Benefit Corporation tutte quelle imprese regolate dalla
apposita legge emanata per introdurre legalmente la responsabilita sociale nelle societa (CSR),
dunque “dispensate” di struttura legale. Chiaramente i due movimenti si sono influenzati, eretti
e consolidati confidando I'uno sull’altro, continuando a mantenere la propria individualita;
quindi, un’impresa puo sia essere B Corp che essere Benefit Corp, le due qualita non si
escludono a vicenda, anzi 1’idea alla base ¢ proprio che esse diventino insieme uno strumento

per un’economia piu sostenibile.

In seguito si sottopone, I’interessante visione suggerita da Ryan Honeyman; il che & un
breve riepilogo delle varie indagini avente per oggetto la differenza tra B Corp e Benefit Corp,
condotte sempre dallo stesso autore (www.bcorporation.net, The B Corp Handbook: How to

Use Business as a Force for Good, 2014).

Egli insinua che spesso tra le cosiddette buone imprese, si insinua solo un buon marketing. Fare
un’analisi ¢ essenziale, poiché permette di distinguere tra buone imprese e semplicemente un
buon marketing. L’obiettivo delle B Corp ¢ quello di ridefinire il successo del business in modo
tale da non competere per essere il migliore del mondo, ma competere per un mondo migliore.
Si reputa indubbiamente una divergenza I’obbligo per le Benefit Corporation di redigere
I’Annual Benefit Report™® da pubblicare sul proprio sito web, obbligo non previsto per le B
Corp, le quali tuttavia sono sottoposte al controllo di B Lab sull’operato; quest’ultima svolge la
funzione di garante verso le societa a cui ha rilasciato il certificato, che sono effettivamente

seguite e tutelate da essa. Inoltre, com’¢ presumibile sono previste delle sanzioni pecuniarie

15 Rapporto annuale che attesta il procedimento dell’impresa rispetto agli obiettivi prefissati, quali

responsabilita, impatto sociale e salvaguardia dell’ambiente, nonché in relazione alla profittabilita.
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rivolte alle SB che risultano inadempienti, mentre per quel concerne le B Corp inottemperanti

entra in discussione la perdita del certificato e I’uscita dalla B Community.

Altra sostanziale differenza riguarda i settori e le aziende eleggibili 0 non eleggibili*® a
diventare Certified B Corp : Cooperative, Benefit Corporation, C Corporation'’, Employee
stock ownership plan (ESOP)!, Societa for-profit (fuori dagli Stati Uniti); Societa a
Responsabilita limitata, Low-profit limited liability company (L3C)*°, S Corporation, Ditta
individuale, Societa interamente controllata. Diversamente, una societa Benefit puo diventare
qualunque societa adegui il proprio statuto, aggiungendo all’oggetto che le finalita vengano

conseguite in virtu di responsabilita, sostenibilita e trasparenza.

Ulteriore divergenza fra le due entita ¢ presentata dal ruolo e dall’imputabilita degli
amministratori all’interno della gestione aziendale delle SB e delle B Copr (e non solo),
argomento peraltro fulcro della recente legislazione e che verra trattato in un paragrafo specifico
nelle pagine seguenti. Oggettivamente, nell’ordinaria concessione del ruolo, gli amministratori
sono tenuti a perseguire 1’oggetto sociale nell’interesse dei soci; di recente invece, con
I’introduzione delle Societa Benefit, egli deve riuscire ad equilibrare diverse esigenze tra cui il
perseguimento dell’interesse dei soci tenendo conto anche della realizzazione di un beneficio
comune. Pertanto, con la nuova normativa, ¢ implicito anche una maggiore liberta d’azione
degli amministratori, che non rischiano piu di essere penalizzati per azioni considerate non
troppo vantaggiose per gli azionisti. Ancora, si aggiunge ai capi di imputazione contro gli
amministratori la responsabilita per inadempimento, nell’evenienza in cui non rispettino anche

i doveri di responsabilita sociale. In seguito viene riportato la tabella, raffigurante le differenze

16 Non sono ammesse le societa non-profit.

o C Societa, modello di societa vigente negli Stati Uniti, e valutato come singolo individuo ai fini fiscali
e ai fini legali; distinzione che permette agli azionisti e agli amministratori di tutelarsi da eccessive
responsabilita nell ‘eventualita di un andamento non propriamente fiorente.

18 Conosciuto anche come Workers buyout & una manovra di acquisizione di una societa effettuata
dagli stessi dipendenti; negli Usa & molto usata e prediletta, nel nostro Paese invece ha preso piede in seguito
alla crisi del 2008, poiché sempre piu imprese sono state coinvolte in fallimenti e liquidazioni ( La fabbrica
chiude, gli operai la riaprono, su Repubblica.it, https://plus.google.com/+repubblica/. URL consultato il 20

dicembre 2016).
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tra B Corp e Benefit Corp, proposta dal sito ufficiale di B Lab; come si pid notare non vi é una

vera e propria differenza.

Tabella 1"Differenze tra B Corp Certificata e Societa Benefit"

Reguisito

Accountability

Trasparenza

Performance

Verifiche Permanenti

Asszistenza e wuzo del

Brand “Certified B
Corp®*

A chi i rivelge

Orneri

E Corp Certificata

GLH armramistratori devono tener conte desli
affatti delle loro decisioni =iz sugli azionisti che
zugli stakoehaolder

L*azienda deve rendere pubblice un rapporto che
vahita il suwo impatto complessivo, redata
sacondo uno stamdard mdipendents

La performance sonag verificate e cartificats dal B
Lak attraverzo lo standsrd B Impact Assessment.
Wa dimostrata una performance >= B0 punti su
200.

Dreve rinnovare la certificarione ogni due anmni

Acceszo a4 una ganumns di servizi e supporto da
parte di B Lab Le B Corp certificate possono
nzare il brand & il loge “*Ceartified B Corp’® zuwi loro
prodotti e in tutte le loro comumicazioni

Jualsizsi impresa privata in ogni parte del mondo

La tariffa ammals per la certificazions B Comp
varia tra 300 € e 30000 €, in base al famuarato
znrmzle dell’azienda La fee copre parte dei cost
operativi della non profit B Lab, comnsemts
l'accesso ai zervizi per le B Corp certificate e
spztiene la diffosions degh stoomenti di misura
dell’impatte delle B Corp (B Impact A ssessment).

Benefit Corporation e Societa
BensfitAccountability

Uzuale alle B Corp certificata

Uzuale alle B Corp certificata

Aunto-dichiarata

L'unica werifica nsl tempao &
relativa ai requisiti di
rasparenza

IMezzun tipo di supporto formals
dz parte di B Lab. MNan &
poszibile uzare il brand B Corpg

Solo negli Stati USA che hanmo
approvato la legge sulle Benefit
Corporation & in altri paesi come
1" Ttalia, dowve dal 1 gennaio 20146
& stata introdottz la  forma
gharidica di Societ: Benefit

Megh za, eli oneri
amministrativi varigno i gensra
tra 70 & 200 5. In Italia gli onerd
sono qualli legati alle modifichs
stamtarie aziemdsli Docomenti
standard & mformazioni per la
ricerca di un consulente legale

E{ulaTal dizponibili =1l
sito pany bepefftcorp pat (TTSA)
e m Italia =l

sito warw.societabenafit net

1.6 Vantaggi delle Societa Benefit

E’ risaputo che un atteggiamento piu conforme alla CSR rappresenti in fondo una forma di
investimento per le aziende, poiché se applicato adeguatamente puo portare ad una serie di
18



agevolazioni e vantaggi in diversi ambiti, influenzando opportunamente le performance
aziendali e incidendo sulla sua competitivita, nonché sul suo posizionamento sul mercato,
poiché i soggetti che intervengono sul mercato sono sensibili a tematiche recenti come la tutela
ambientale, il rispetto dei generi e 1’equita sociale. E stato intenzionalmente usato il termine
“investimento”, in quanto il concetto di CSR, se inserito in una strategia inidonea, puo rivelarsi
non fruttifera e svantaggiosa. Esso e esclusivamente uno strumento e come ogni strumento
dipende da come viene adoperato. Nelle pagine successive e asservita una lista, con relativa
riflessione, sui maggiori punti di vantaggio® rilevati nel divenire una SB e che ne influenzano
le performance, e quindi invitano sempre piu imprese a intraprendere questo percorso.
L’obiettivo ¢ quello di comprendere quali sono i1 punti di forza di questa nuova strategia, per

arrivare a capire perché puo rivelarsi una prassi ordinaria in un futuro prossimo.

I.  Si riscontra una maggior volonta/motivazione nei dipendenti;
Il.  Diversificazione del brand (il rischio di sabotaggio registra moderazioni);
1. Conduzione del rischio a livelli piu favorevoli;
IV.  Lareputazione dell’impresa subisce un incremento di valore;
V.  Diminuzione dei costi della gestione operativa;
VI.  Sinota I’attitudine a richiamare e trattenere personale altamente qualificato (turn over
del personale molto ridimensionato);
VII.  Consolidamento dei legami con il terzo settore;
VIII.  Potenziamento dei rapporti con enti pubblici;
IX.  Acquisizione crediti, tendenzialmente, ad un costo inferiore;
X.  Evidenti performance finanziarie superiori;

Xl. Maggior fidelizzazione.

In seguito si provvedera a fornire un approfondimento di ogni singolo elemento per
comprendere meglio le varie dinamiche e i contesti in cui esse si presentano, poiché come piu
volte affermato: la relazione “SB-successo indiscusso” non ¢ assolutamente automatica e certa.

l. Si riscontra una maggior volonta/motivazione nei dipendenti

Il rapporto che intercorre tra dipendenti e datori di lavoro e la sua evoluzione negli anni

meriterebbe un capitolo a parte, con il rischio di divergere troppo dal tema principale, per

20 http://www.societabenefit.net/perche-diventare-societa-benefit/
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guanto esso Sia comungue annesso ad essa. Pertanto € proposta esclusivamente una sintesi dei
vari mutamenti che hanno caratterizzato questo rapporto.

La seconda meta del ‘900 che ci ha preceduto ha conosciuto un consolidamento delle
multinazionali e della fidelizzazione dei dipendenti e clienti, dunque vi era un senso di lealta e
dedizione all’impresa, accompagnato da senso di appartenenza; in tempi recenti invece si
osserva un generale scetticismo nel mercato e, pertanto anche nelle societa in esso operanti, si
e testimoni anche di una profonda evoluzione nella relazione dipendente/impresa/datore di
lavoro (IBM, 2006); un rapporto che risulta attenuarsi costantemente nell’intensita. Tuttavia
questa affermazione non é del tutto valida per le SB, nelle quali fino ad ora continuano a
riscontrarsi legami intensi intenti al consolidamento nel lungo periodo (Lugt, 2013)%; vi &
difatti quasi un riflettersi dell’organico nell’impresa; poiché essi si identificano con la figura di
esperto qualificato impegnato moralmente e legalmente, tramite il mandato societario, nella
realizzazione di un maggior benessere per la collettivita, dunque si sentono maggiormente
coinvolti (Commissione Europea Direzione generale Imprese, s.d.).

Nelle condizioni sopra esposte, il dipendente € portato a dare un contributo in termini di
impegno e idee di notevole importanza, incentivando la creazione di un’atmosfera lavorativa

piu alacre e inedito (Lanzarini, 2005).
. Differenziazione del brand (il rischio di sabotaggio registra moderazioni)

Casi studi come Samsung, McDonald’s, Benetton, Nestlé testimoniano come condotte
etiche e piu responsabili da parte dellimpresa verso collettivita e ambiente riducano
I'eventualita di un boicottaggio di massa e soprattutto favoriscono la diversificazione del brand
da resto della concorrenza, assistendolo nella cementazione all'interno del mercato (Corporate
Comunication Management, 2015). Sempre secondo un ulteriore ricerca, svolta da APCO
worldwide, emerge che vi sussiste un 10% del campione di consumatori pit propenso ad
analizzare le strategie ambientali e sociali intraprese dalle societa; inoltre, in un periodo di 12
mesi si registra che in seguito a una buona attivita di marketing e propaganda il 72% abbia
acquistato prodotti da una impresa divenuta nota perché socialmente responsabile; per di piu, il
60% risulta aver boicottato una specifica societa poiché coinvolta in situazioni ritenute non

eticamente correte.

21 FONTE: “Finding the God Particle of the Sustainability Business Case: Greener Pastures for
Shareholder Value.”, Mark Bertoneche e Cornis Van der Lugt. Harvard Business School Working Paper.
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I1. Conduzione del rischio a livelli piu favorevoli

L'attitudine ad inseguire atteggiamenti aziendali volti a garantire maggior equita, cura
per I'ambiente, attenzione verso le persone accavallato ai processi aziendali permettono di
ottenere una piu favorevole conduzione del rischio. Perché esso si verifica? Come sostenuto
dagli autori di diversi libri in “Responsabilita sociale d’impresa” Beda e Bodo, l'intersezione
tra un comportamento socialmente responsabile e la struttura dei processi che caratterizzano
un’azienda, spesso sfociano in una rivisitazione dell'intero modello strategico adottato e letto
sotto nuove chiavi di lettura, molto piu ampi rispetto a prima; di conseguenza e facile che
emergano fulcri o punti deboli sfuggiti a considerazioni antecedenti. Si ipotizza maggior
ottimizzazione per l'impresa qualora essa consideri i rischi sociali della stessa rilevanza dei
rischi tecnici, economici e politici; questa strategia porterebbe dei vantaggi anche dal punto di
vista dell'acquisizione dei crediti, poiché di recente il settore bancario tiene in considerazione
anche il rischio sociale e ambientale delle societa; nondimeno un'impresa etica ha piu facilita

di attrare investimenti vantaggiosi (Graafland e Smid, 2004).

V. La reputazione dell’impresa subisce un incremento di valore

L'attribuzione dell’aggettivo “responsabile socialmente” fa si che un'azienda sia piu
facilmente bene accetta dalla comunita. Parafrasando Gustav Jung “Si sopravvive di cio che si
riceve, ma si vive di cid che si dona” ¢ intuibile come il bene dato non venga mai disperso se
trasmesso efficacemente alla collettivita, poiché aumentano la fiducia e le aspettative verso gli
stakeholder. L'attenzione e l'avvicinamento delle imprese verso le CSR, curiosamente, si €
spesso Verificato in seguito ad eventi che hanno leso il buon nome precedentemente acquisito.
Caso esemplare é rappresentato dal brand Levi Strauss & Co., il quale nel 1991 come reazione
alle accuse di inosservanza delle leggi internazionali sui diritti del lavoratore introdusse un
codice etico mondiale, al fine di contenere le ingiurie emerse contro il suo operato (Ferro, 2005).
La questione e semplice: una cattiva reputazione implica minor vendite, rischio piu alto,
rappresaglie da parte dei soggetti affini; una buona reputazione include maggior apprezzamento
dalla collettivita e di conseguenza le imprese vengono premiate con fedelta. Malgrado astratto,
la reputazione, incorpora una risorsa capace di influenzare e alimentare la fiducia degli

stakeholder e I'attivita aziendale (Sacconi, 2004).
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Diminuzione dei costi della gestione operativa

La dottrina della CSR intravvede maggior efficienza nell’adottare un comportamento
piu consapevole e sociale, che a sua volta evidenzia un’ottimizzazione dei costi operativi, che
tendenzialmente avvertono delle notevoli diminuzioni. In merito si ripropone sempre quanto
sostenuto dagli autori Beda e Bodo, che individuano nella creazione di un ambiente di lavoro
dinamico e piacevole un proporzionale aumento dell’attivita lavorativa presso ’azienda, a
scalpito dell’assenteismo, che ne risulta ridimensionato. La diretta conseguenza di questo si
verificherebbe in una considerevole riduzione degli sprechi, con relativo aumento della
produttivitd. L’economista Porter afferma che vi sia una perdita di valore nel mercato ogni
qualvolta una risorsa non e sfruttata in tutta la sua potenzialita, ma viene scartata intossicando
I’ambiente. Ma non solo, spesso 1’azienda investe in nuovi macchinari per dismettere —anche
solo parzialmente- rifiuti, aggravando il costo della gestione operativa. D’altro canto, egli
assume che in una gestione ottimale delle risorse, I’azienda si trovera in presenza di materiali
di scarto piuttosto minimi con effetto positivo nella gestione del relativo stoccaggio, che in

alcuni casi evita persino un investimento imponenti in macchinari per lo smaltimento.

VI. Attitudine a richiamare e trattenere risorse umane altamente qualificate

Ritornando al discorso della forza lavoro, € notevole 1’asserzione secondo cui
I’applicazione della disciplina sociale non riguarda meramente i soggetti gia impegnati o
correlati con I’impresa, ma colpisce ed influenza soprattutto i potenziali lavoratori/collaboratori
futuri. La rilevanza di questa ipotesi non e da trascurare poiché consente alle aziende di
accaparrarsi un personale altamente qualificato. Partendo dall’esporre il punto di vista interno,
ossia il mantenimento del personale retribuito, specifichiamo che esso e vitale alla
sopravvivenza dell’azienda, poiché concede di mantenere un turn over basso, evitando cambi
di personale troppo repentini e cosa piu importante impedisce la dispersione del know-how
acquisito dal personale durante gli anni di servizio, riducendo i costi per la ricerca del nuovo
sostituto, cosi come costi per la nomina di un “Selezionatore del personale”, costi di formazione
del nuovo impiegato, costi inerenti all’inefficienza iniziale del sostituto e 1 costi derivanti

possibili presenze di svantaggi competitivi®? (Bevan, 1997) .

2 Per quanto vi sia il divieto di concorrenza in determinati casi, comunque la perdita di know-how a

favore di un concorrente é critica.
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Da un punto di vista delle risorse umane prettamente esterno € presumibile che una Societa
socialmente responsabile abbia la capacita, di norma affatto scontata, di sapersi ricreare un
identita illustre e ben riconosciuto all’interno del mercato, e dunque professionisti ambiziosi, o
semplicemente congiunti dagli stessi valori proposti dall’azienda, avranno maggior interesse a
dare il proprio contributo in questo tipo di societa, dove si vedono rappresentate, piuttosto che
in altre?® con valori diversi dai propri (Bevan, 2004). Si ritiene, pertanto, che vi avvenga una
sorta di identificazione e “collusione” positiva tra societa ¢ dipendenti.

Il lato oscuro della medaglia indubbiamente c’¢ ed ¢ esattamente incarnato nell’abuso di
marketing della stessa campagna che promuove le qualita di responsabilita sociale. Spesso si &
in presenza di una battage che finisce principalmente con il veicolare intenzionalmente
messaggi non veritieri, con 1’obiettivo di attrare potenziali soggetti portatori di interessi (inteso
in senso ampio). Queste forme di pubblicita ingannevole anzitutto sono dispendiose e
soprattutto, sotto una prospettiva di lungo periodo, sono controproducenti per la reputazione
dell’impresa, poiché prima o poi si notera che le performance evidenziate nella propaganda di
fatto vengono a venir a meno nella realta dei fatti (Bevan e Wilmott, 2002). Dunque un
marketing mendace reca piu danni dell’assenza stessa della tanto bramata e agognata

responsabilita sociale.

VII.  Consolidamento dei legami con il terzo settore

Le aziende mosse da criteri etici tendono ad avere rapporti collaborativi continui e
positivi con il terzo settore, ossia con tutte quelle enti private che mirano a fornire la collettivita
di quei beni e servizi che spesso lo Stato e il mercato non riescono ad erogare; quindi si
collocano in specifici settori, ma non sono imputabili al mercato economico, né tantomeno
surrogate delle istituzioni pubbliche. La logica che muove questa cooperazione & semplice
quanto banale: I’impegno delle societa a dimostrarsi piu responsabili, nonché piu riguardevoli
verso 1 dipendenti, I’ambiente di lavoro, la natura, la comunita, fa si che queste si guadagnino
la considerazione dei sindacati o di quelle associazioni di volontariato (implicate nella
promozione sociale o tutela ambientale), le quali diventano piu propense ad un atteggiamento
collaborativo e costruttivo verso lo stesso obiettivo —con vantaggi per entrambi- piuttosto che

esclusivo e ostile.

23 Caso della BP (British Petroleum) nel 2001, la quale si assicuro personale altamente qualificato tramite
una campagna in cui si autopromuoveva una versione della propria Societa (impegnata nell’industria energetica)
piu sociale e attenta alle tematiche ambientali.
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VIIl. Potenziamento dei rapporti con enti pubblici

Lo spesso principio vigente per il terzo settore domina anche le interazioni intrinseche
tra autorita pubbliche e societa munite di una maggior responsabilita sociale (CSR); dunque la
teoria suggerisce che le CSR dovrebbero subire controlli meno repentini e tediosi da parte dello
Stato, piu propenso ad assecondarlo e costruire insieme un punto d’accordo tramite la stesura e
conclusine di contratti pubblici. Aneddoto interessante a riguardo € il Decreto Ministeriale del
12 Dicembre 2000, con il quale si prevede la possibilita per I’INAIL di concedere premi
assicurativi?* a quelle imprese che si sono dimostrate eccezionalmente rigorose nel perseguire
equita sociale e valorizzazione dei lavoratori, nonché manifestando elevati livelli di sicurezza
e virtuosi standard di igiene.

Ulteriore apporto di casistica alla materia sono fornite dalle singole Regioni, un esempio &
quella del Veneto che ha indotto un Bando? nel quale si proponeva di concedere contributi —
fino ad un massimo di 20.000€, a quelle imprese interessate ad ottenere o mantenere le

certificazioni di responsabilita sociale SA8000 (Regione Veneto, 2008).

IX. Accesso al credito ad un costo inferiore

Secondo quanto pubblicato su “Il Sole 24 Ore”, il perseguimento di comportamenti
socialmente utili da parte dell’impresa porta ad una ridimensione del profilo di rischio, che a
sua volta permette alle societa di avere adito al credito ad un costo ridotto rispetto alla
concorrenza. E non sorprende scoprire che sta diventando prassi diffusa 1’abitudine delle
banche di preferire tra i parametri di assegnazione dei crediti anche la responsabilita etica e
ambientale delle societa. Di conseguenza il rischio d’impresa in questi contesti viene
leggermente spianato dalla presenza degli aspetti etici e ambientali, percid aumenta
I’affidabilita creditizia; situazione che si presenta vantaggiosa da entrambe le posizioni, in
quanto le societa saranno in grado di restituire il debito, riducendo/annullando il PD (probabilita

di default), mentre le banche con una riscossione totale del credito dimostrano di aver

2 Premi assicurativi che arrivano a sfiorare il 5% per quelle imprese che durante 1’anno hanno sotto

contratto oltre di 500 dipendenti. Invece per quelle prowviste di un numero inferiore a 500 dipendenti é previsto
un premio del 10% (www.inail.it).

25 Bando ammesso dalla Legge regionale n. 1 (art.34) emme il 27 febbraio 2008.
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selezionato appropriamene il cliente e dunque il proprio sistema di rating?® ne risulta
valorizzato.

Di fatto, ne emerge che tenere in considerazione esclusivamente le prospettive
commerciali e finanziarie rende 1’acceso al credito veramente oneroso, poiché non vi € modo
di bilanciare e ridistribuire il rischio, come invece accade in presenza di una Societa socialmente
responsabile (Beda e Bodo, 2006).

X. Incremento delle performance finanziarie

L’idea di fondo ¢ che Corporate Social Responsability e performance finanziarie delle
societa quotate in borsa siano positivamente correlate; a dimostrarlo ci sarebbero gli studi
dell’Institute of Business Ethics?’ e dell’ Agenzia Europea di Investimenti Standard Ethics?, 1l
primo caso si presenta come il proseguimento di una ricerca precedentemente pubblicato
qualche anno prima e riproposta nel 2007 (essa aveva [’obiettivo di analizzare
duecentocinquanta societa appartenenti all’indice FTSE 350, mettendo a relazione performance
finanziarie e condotta etica delle singole entita), mentre questa nuova indagine si é focalizzata
esclusivamente su un campione di 50 societa. Per la precisione le imprese sono state suddivise
in:

a) Entita che hanno promulgato un codice etico e hanno investito in corsi di formazione

al fine di adeguare il personale alla nuova politica aziendale;

b) entita che hanno applicato un codice etico, senza pero intervenire direttamente sul

personale per istruirle sulla nuova politica aziendale.
Curiosamente le osservazioni dimostrano come la strategia adottata dal primo gruppo di

imprese risulta la piu vincente, realizzando performance superiori.

26 Con il nuovo accordi di Basilea I, approvato nel 2004 ed entrato in vigore nel 2007, sono stati introdotti
nuovi criteri di valutazione del rischio di credito, tuttavia in aggiunta é stato concesso alle singole banche di
ideare dei sistemi di valutazione della clientela, dunque le banche adottano un sistema di rating interno.

21 IBE ¢ un’organizzazione non profit fondata a Londra nel 1986, la quale promuove alti livelli standard
di business, perseguiti tuttavia con alti livelli di sostenibilita sociale e ambientale; dunque svolge la funzione di
promotore sociale.

28 “Standard Ethics & un'agenzia di rating indipendente sulla sostenibilita, con sede a Londra, nota per

avere introdotto, nel 2001, un approccio “istituzionale™ ai rating sulla RSI o CSR, Corporate Social
Responsibility. Emette lo Standard Ethics Rating, una valutazione di sostenibilita e governance fondata sulla
"compliance" ai principi e alle indicazioni volontarie delle Nazioni Unite, dell'Organizzazione per la
Cooperazione e lo Sviluppo Economico (OCSE) e dell'Unione europea” (Wikipedia).
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La seconda indagine invece, ha come oggetto di osservazione 40 imprese osservate tra il 2002
e il 2006, anche esse quotate in borsa; 1’obiettivo era quello di verificare una connessione diretta
e lineare proprio tra la qualita di “quotazione in borsa” e politiche aziendali socialmente
responsabili. L’indagine suggerisce anche in questo caso un nesso positivo (AEI Standard

Ethics, 2006).

XI. Maggior fidelizzazione

Uno degli obiettivi chiave di un’impresa ¢ fidelizzare la clientela; parzialmente il
marketing serve anche a questo, ma non unicamente e soprattutto il marketing da solo non ¢
abbastanza. Una frase proverbiale piuttosto conosciuta nell’ambiente pubblicitario ¢ “il cliente
si fida di cio che vede, molto piu di quel che sente”. Cosa significa? Semplicemente che le
imprese devono aver premura a svolgere realmente le iniziative proposte via marketing. Esempi
positivi sono tutte quelle campagne pubblicitarie promosse dalla Coop, Benetton e altre societa
che ogni tot prodotti venduti promettono di acquistare acqua o materiale didattico da fornire ai
bambini dell’Africa®.

Questo genere di iniziative, spinte da una condotta etica e solidale, incentiva il consumatore a
dare piu fiducia all’impresa; sembra che alla base di questa fidelizzazione ci sia il rispecchiarsi
del cliente negli ideali perseguiti dall’esercente (Park,2006). Non solo, ma si puo affermare che
I’acquirente si senta compartecipante nel comportamento etico. Tramite I’acquisto ritiene di
dare il proprio contributo, recando piacere e soddisfacimento, dando via ad un circuito di buone
azione -svolte dal soggetto cliente e dal soggetto societa- che si intrecciano e influenzano a
vicenda. Inoltre un cliente che si identifica con I’etica societaria ¢ piu propenso a perdonare
comportamenti non del tutto corretti, ridimensionando di conseguenza la probabilita che il
consumatore si rivolga ad un esercente concorrente. Di seguito & proposto una citazione inerente

al tema:

“Fai in modo che il cliente sia l’eroe della tua storia” (Ann Hadley).

Altro punto cardine, oltre a quello di allineare 1’identita della societa con quella del cliente®°, &

quello di far sentire il cliente protagonista quasi eroe. A tal merito si propone il caso di Treedom,

29 Tuttavia réclame mendaci provocano irrimediabilmente una grave rottura del rapporto
clientela/fornitore.
30 “La coop sei tu” -Spot Coop- (http://www.e-coop.it)
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societd B Corp certificata, fondata nel 2010 in Toscana con I’intenzione di promuovere il
turismo, i viaggi ed eventi ecosostenibili; in particolare é interessante che questa societa offra
la possibilita di piantare —attraverso appunto loro stessi che agiscono da tramite - semi di vari
alberi e “Oltre a poter scegliere le specie ed i diversi Paesi in cui piantare gli alberi, [ 'utente ha
la preziosa possibilita di creare la propria foresta e vederla crescere sul web, regalare alberi
e lanciare campagne di green marketing” (http://www.conventionbureau.it/). Sembra che

questa societa abbia fatto propria la citazione sopra esposta.

1.7 Critiche alla CSR

In questo paragrafo verra fornito una diversa prospettiva delle circostanze che
caratterizzano la responsabilita sociale, proponendo cosi una visione piu completa del quadro
finora esposto, quindi si presentano una serie di elementi che possono rientrare nella
componente negativa della materia e rappresentare degli svantaggi reali. Prospettiva che, per
principio intrinseco, presenta fattori in comune sia per le Benefit Corporation che per le B Corp,
dungue e utile tenere a mente che in questo riquadro non sempre si avra premura di definire una
netto confine tra le due distinte “entita” societarie sovra citate®'. Tuttavia, in caso vi ricorrano
delle divergenze inconfutabili esse verranno discusse; si € optato per un comune allineamento

al fine di evitare la ripetizione di concetti e prospettive simili, poiché potrebbe risultare tedioso.

Cominciando con ’elencare i punti sfavorevoli che accomunano Benefit Corporation e B Corp
in quanto societa dottate di un codice di responsabilita, si inizia con il citare anzitutto la
procedura burocratica per far riconoscere 1’evoluzione del proprio status, spesso troppo
machiavellica nel caso delle B Corp, risulta impegnativa e rischia di far desistere molte imprese
dall’intraprendere questo cammino. Si consta in aggiunta, che [’obbiettivo di risultare
trasparenti non sempre € semplice da raggiungere quando ci sono troppi fattori incogniti, il ché
potrebbe essere interpretato male dai terzi aventi interessi nell’attivita sociale; oppure come nel
caso delle B Corp, non é neanche del tutto doveroso pubblicare I’intero rapporto sui benefici

prefissati ed ottenuti, ma ¢ previsto esclusivamente I’imposizione di rendere pubblico una breve

31 Entita ben distinte e differenti.
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rendicontazione di quel rapporto®?, quindi apparentemente la condizione di trasparenza sembra
sia una mera formalita che potrebbe irritare e mettere a rischio il rapporto con la clientela e i
terzi. Collaterale motivo di svantaggio, piu per le Societa Benefit che per le B Corp, puo
risultare il semplice fatto che esse siano le ultime novita introdotte nel mercato e dunque
quest’ultimo debba ancora adattarsi alla loro presenza. Quindi vi sussiste una grande incertezza
alla base che potrebbe scoraggiare nuovi pionieri alla sua adozione. Nel caso piu specifico della
certificazione B Corp € supposto il pagamento di una tassa per il mantenimento all’interno della
community; mentre da un punto di vista delle sovvenzioni statali né 1’una né 1’altra ricevono

forme di agevolazioni fiscali.

Concludiamo menzionando il maggior fattore di rischio attinente alle Societa Benefit, si intende
indubbiamente la responsabilita, poiché essa viene “estesa” in relazione al impegno sociale
predefinito antecedentemente e dunque si prevede la “responsabilita per inadempimento”
qualora 1’amministratore non tenga considerazione degli obiettivi etici e ambientali
dell’impresa, i quali diventano parte dell’oggetto sociale alla pari della massimizzazione del

profitto.

1.8 L’impatto della CSR sui consumatori

Recenti studi dimostrano come i prodotti sostenibili, giochino un ruolo rilevante nel
condizionare il comportamento dei consumatori. Si sostiene infatti che questi ultimi siano
diventati piu sensibili verso i prodotti realizzati responsabilmente; questo assunto
implicitamente porta le imprese a competere tra di loro, nonché ad imitarsi a vicenda allo
duplice scopo di sviluppare prodotti sempre piu innovativi —dal punto di vista ambientale e
sociale- e ad introdurli nel mercato sperando di colpire la curiosita dei consumatori, che
vengono monitorati costantemente. Un atteggiamento comune a molte imprese, e mera
conseguenza della maggior rilevanza del ruolo di stakeholders dei consumatori, vede la ricerca

e I’incorporazione di obiettivi/valori piu stimati, come ad esempio possono esserlo i valori

32 Inoltre, unicamente i soci o le autorita pubbliche possono invitare a giudizio I’impresa che non ha
ottenuto un beneficio pubblico, diversamente da quanto proposto.
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etici; testimoni di questo avvenimento sono le innumerevoli imprese che hanno intrapreso
strategie di CSR a partire dagli anni 2000 (Masino and Poddi, 2008; Poddi and Vergalli, 2008).
Nel presente paragrafo si cerchera di interpretare il legame tra strategie CSR e comportamento
dei consumatori; le teorie piu recenti vedono una relazione positiva tra le due variabili, ossia
individua una volonta dei consumatori a rinunciare a parte del proprio profitto per garantirsi
I’acquisizione di prodotti sostenibili. Dunque, davvero vi ¢ una maggiore percezione di
benessere maggiore nell’acquistare prodotti supportati da CSR? I consumatori sono (o non
sono) consapevoli del valore che si crea grazie all’investimento in CSR? Fino a quanto sono
disposti a supportare i prodotti di CSR? Qual ¢ il profilo di consumatore attento e solidale?
Oltre a tentare di rispondere a queste domande, si cerchera inoltre di proporre gli appropriati
esempi e la letteratura adatta ad individuare i motivi e il perché di questa mutazione del

comportamento dei consumatori dinanzi a prodotti eticamente corretti.

Prima di inoltrarci nella descrizione del fenomeno che interessa i consumatori
influenzati dalla CSR, si ritiene opportuno fare una piccola premessa sulla nozione di CSR;
termine piuttosto abusato e talvolta sopravalutato; con il tempo la locuzione ha incorporato
azioni e significati molto differenti rispetto al valore originale per cui era stato inizialmente
coniato; in un certo senso si é esteso, assimilando una varieta di azioni etiche che sono emerse
negli anni, in seguito ad una maggior presa di coscienza del mercato verso le tematiche critiche
che riguardano la produzione e lo scambio di beni e servizi. Infatti, nonostante il termine sia
indefinito, al giorno d’oggi rimane 1’unico che ingloba in modo uniforme e informe le diverse
azioni che rientrano in una strategia eticamente corretta. Ad ogni modo, aldila della
definizione, il tema attorno a cui ruotano le politiche di CSR continuano a riguardare la
comprensione del ruolo del business per un’economia piu solidale ed ecosostenibile, nonché
mira ad identificare la percezione dai consumatori rispetto alle pratiche di CSR. Il
comportamento dei consumatori implica tutte le considerazioni che siano mentali, fisiche,
emozionali che il consumatore mette in atto quando deve valutare se acquistare un determinato

prodotto.

Come accennato, negli ultimi 15 anni si e registrato una maggior tendenza al consumo
responsabile; per alcuni non & solo una presa di coscienza, ma piuttosto una ribellione alla
globalizzazione e alla cultura capitalista iniziata negli anni 60 e culminata negli anni *90, a
cui sono stati affibbiati la colpa di molti mali, sia dal punto di vista economico che sociale.
Ma cosa si intende con il consumo responsabile? E davvero tanto diverso dal concetto di

consumo in sé? Con consumo responsabile si vogliono identificare tutti quegli acquisti svolti
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con consapevolezza e con una maggior conoscenza dei processi produttivi in cui é coinvolto
il mercato; prevede cognizione di quei fattori da molti considerati di margine come la
delocalizzazione in Paesi in via di sviluppo, 1’uso di sostanze tossiche, di lavoro minorile e
luoghi di lavoro precari; fattori che possono essere tutti incorporati nel termine semplice
concetto di CSR. Eppure, il consumo rimane pur sempre un modo per soddisfare i bisogni,
tangibili o meno, degli individui. Pertanto, € piuttosto realistico interpretare il consumo
responsabile come un’opportunita per i consumatori di appagare il proprio senso di giustizia
e gratificare il proprio bisogno di contribuire a migliorare il mondo”. Quindi la domanda sorge
spontanea: fino a che punto i consumatori sono disposti a pagare di piu per la responsabilita

sociale?

Prima di cercare di dare una risposta alla domanda —se non risolutiva- almeno attendibile, e
indispensabile illustrare il rapporto tra CSR e comportamento dei consumatori; con inerenza
ad esso si prenderanno in considerazione le seguenti variabili: il benessere percepito
dall’azione di responsabilita sociale proposto dall’impresa; la percezione del prezzo corretto

rispetto alla qualita; ’importanza percepita dell’impatto sociale supportato dall’impresa.

Ricerche condotte da Brown e Dacin, a meta degli anni ’90, sulla considerazione dei
consumatori rispetto alle pratiche di CSR, suggeriscono una relazione positiva, non solo nei
confronti dei prodotti in s, ma anche verso I’impresa stessa, verso cui essi diventano piu
suscettibili di condizionamenti. Si specifica che nella ricerca di allora, I’oggetto di studio non
erano gli effettivi acquisiti registrati, ma solamente la volonta dei consumatori di voler
migliorare il mercato e il mondo attraverso i propri acquisti solidali. Altri studi, effettuati agli
inizi del 2000 da Bhattacharya e Sen, mette in evidenza come I’intenzione di acquisti solidali
dipendano dalla determinazione e dall’impegno con cui i consumatori condividono le azioni
sociali promosse dall’azienda. Un caso emblematico di questa teoria ¢ il contesto Brasiliano,
dove i prodotti sostenuti da pratiche di CSR riscuotono un’attenzione e un successo maggiore
qualora abbraccino cause sociali come ’educazione e la sanitad®® e il sostegno di un’infanzia
migliore; dunque quanto piu I’acquirente € interessato alla causa, tanto piu ¢ incline a pagare

di piu per un determinato prodotto.

\

Si puo affermare che I’interconnessione che si ¢ creato tra pratiche di CSR,

consumatori e imprese sia presumibilmente il risultato della propaganda svolta da quelle

3 Serpa, D. and Fourneau, L. (2007), ““O Consumidor E tico Brasileiro: Realidade ou Ficc,a "0?”’,

Revista de Administrac,a "o Contempora "nea, Vol. 11 No. 3, pp. 83-10
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associazione che hanno visto incrementare il proprio numero e successo proprio tra gli anni
sessanta e novanta, le quali furono istituite per garantire I’informazione e la tutela del
consumatore; associazione che negli anni hanno diffuso anche impulsi di boicottaggio tra gli
consumatori. Uno studio condotto da Dawkins nel 2003, nel quale € stato somministrato un
questionario ad un campione rappresentativo di consumatori inglesi composto da 2026
individui, emerge che il 74% degli intervistati desidera essere maggiormente istruito
sull’eticita delle imprese e dei propri prodotti, nonché sull’impegno sociale da esse intrapreso;
oltretutto il 38% dichiara di tener conto delle pratiche di CSR al momento dell’acquisto di
beni e/o servizi. Nella ricerca emerge la netta distinzione che caratterizza un atteggiamento
responsabile e comportamento responsabile negli acquisti; infatti, nonostante ci sia una
notevole percentuale di interpellati che si dichiara interessato alle tematiche di CSR, solo un
30% é abbastanza consapevole da riportare nominativi di brand che attuano pratiche di CSR.
Nella stessa indagine, questa volta effettuata su dati registrati a livello nazionale, si riporta che
il 15% dei cittadini della Gran Bretagna®* si dimostra piuttosto sensibile alle tematiche sulla
responsabilita sociale d’impresa e nell’ultimo anno hanno intrapreso diverse azioni di
responsabilita come il boicottaggio di prodotti insoddisfacenti, preso parte a manifestazione e
I’aver compiuto donazioni a sostegno della CSR; il profilo di questi attivisti sembra essere
composto da consumatori di un’eta che si aggira tra i 35 e 1 54 anni, appartenenti alla classe

media e con un livello alto di istruzione.

Una ricerca simile a quelle condotte a livello internazionale nei primi inizi del 2000 &
stata effettuata annualmente in Italia a partire dal 2013; I’indagine ¢ nominata “Osservatorio
nazionale sulla sostenibilita” ed ¢ sponsorizzato da LIFEGATE® e EUMETRA?Z®; I’ obiettivo
prefissato € una maggiore comprensione del fenomeno del consumo responsabile e

I’identificazione del consumatore di prodotti etici, o alla cui base vi € una strategia di CSR.

Gli studi effettuati nel 2016 suggeriscono che i compratori etici in Italia si aggirerebbero
attorno al 29% della popolazione, con una maggiore propensione degli acquisti da parte delle
donne —studenti o impiegate, residenti prevalentemente in realta urbane sviluppate- con un’eta

compresa tra i 18 ¢ i 34, con un’istruzione media o piuttosto avanzata. 11 52% delle persone

i 11 15% rappresenta circa 7 milioni di abitanti.
% Associazione internazionale, fondata nel 2000 con I’obiettivo di creare un network mondiale, che
connetta menti progetti e imprese, per collaborare per un futuro piu sostenibile.

36 Istituto italiano al servizio dell’innovazione.
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intervistate sarebbero inclini a pagare di piu per ottenere prodotti piu sostenibili, motivando
tale inclinazione come cura verso 1’ambiente e nell’impegno per lasciare un migliore mondo
possibile alle le future generazioni. I dati emersi dall’osservazione sui consumatori italiani,
sarebbero del tutto in linea con le evidenze internazionali: infatti, stando alla ricerca dell’IISD-
International Institute for Sustainable Development®’, i green consumers sono donne giovani

e gia madri, in carriera o con buone prospettive di guadagno, decisamente istruite.

E alquanto palese che il consumo responsabile sta conoscendo un mercato fiorente, che negli
anni non sembra rimanere scalfito, bensi quasi sostenuto, dalla grande crisi che ha
caratterizzato gli ultimi decenni e sembra che le imprese abbiano compreso la potenzialita di
crescita che comprende 1’attuazione di pratiche di CSR e la loro comunicazione, in quanto
puo influenzare notevolmente le vendite e I’immagine dell’impresa, nonché dei suoi prodotti.
Negli ultimi anni é avvenuto una riconsiderazione del ruolo del marchio, infatti se all’origine
sussisteva solo ai fini commerciali, negli anni e diventato oggetto veicolatore di principi etici
e responsabili, acquisendo un valore intrinseco, poiché capace di relazionare i consumatori tra
di loro e con I’impresa, incentivando la sensazione di una community condivisa. A sostegno
della tesi vi € lo studio del 2004 svolto dal Cone che mostra come il 90% dei consumatori sia
propensa ad abbandonare una marca in assenza di fiducia e il 73% si dichiara interessato ad
avanzare azioni di boicottaggio e circa 1’80% venderebbe le azioni e ne farebbe una cattiva
pubblicita. Tuttavia bisogna sempre tener conto della discrepanza netta che sussiste tra
atteggiamento responsabile ed effettivo comportamento responsabile; nonostante le asserzioni
siano ben decise non sempre vi € una reale presa di posizione, la componente economica e il
fattore tempo rappresentano spesso un ostacolo al consumo responsabile, in quanto in primo
luogo esso e tendenzialmente piu dispendioso e in secondo luogo le informazioni non sono
sempre immediate da reperire e richiede tempo e dedizione per essere davvero consapevoli

delle varie opzioni presenti sul mercato, al fine di compiere una scelta pit cosciente possibile.

Proseguendo con i fattori che incidono sulle scelte del consumatore, € alquanto
significativo il ruolo della percezione della correttezza del prezzo. Si suppone che esso sia
percepito innanzitutto come un sacrificio monetario, sacrificio che pud dimostrarsi alto o
basso a seconda delle qualita che mostrera il prodotto una volta consumato. Logicamente una
prestazione inefficiente del prodotto aumenta anche il senso di insoddisfazione da acquisto

del consumatore, cosi come si tendera a sovrastimare e ad apprezzare il prezzo di un prodotto

87 Organizzazione non profit, operante in oltre settanta Paesi nel Mondo, con sede europea in Svizzera.
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che si dimostra di una qualita superiore rispetto alle aspettative. Lo studio di Kahneman®®,
svolto alla fine degli anni ’80, suggerisce che la percezione della correttezza del prezzo ¢
influenzato da due fattori ben diversi: dai valori standard condivisi dalla comunita (vedi il
caso del Brasile) e dal motivo che ha spinto I’impresa ad aumentare 1 costi del prodotto; in
pratica, qualora i consumatori intuiscano che il prezzo del prodotto e alto per motivi di

economicita e non per questioni di CSR smettono di interessarsi al prodotto.

Ritornando indietro, verso la diffusione delle pratiche socialmente responsabili, ci
sono anche ricerche che mostrano come di recente le imprese stiano supportando iniziative
di CSR tramite campagne di sensibilizzazione verso tematiche critiche come il lavoro
infantile, inquinamento ambientale, privazione dei diritti dei lavoratori; a riguardo si puo
azzardare ad affermare che ancora prima delle imprese e dei consumatori, sia stata I’Unione
Europea a promuovere la CSR nel mercato internazionale; campagna promozionale che
sembra aver dato i suoi frutti, le ricerche prodotte da Wong Szeki nel 2012 confermano si la
relazione positiva tra CSR e attitudine dei consumatori, ma anche una correlazione tra pratiche
negative contrarie a CSR e perdita di fiducia dei consumatori; questi ultimi infatti, mostrano
ostilita verso le imprese che sfruttano i bambini, che non hanno cura delle tematiche

ambientali e promuovono le discriminazioni nelle fasi della loro creazione del prodotto.

Pertanto alla luce degli studi proposti, emergono due fatti rilevanti: primo fra tutti, i
consumatori percepiscono un beneficio nell’acquistare prodotti provenienti da pratiche di
CSR, in secondo luogo, e conseguenza di cio, i consumatori sono disposti a pagare di piu per
detenere un prodotto caratterizzato da CSR. Tuttavia, mancano dati che stabiliscano le reali
misure e proporzioni della volonta di rinunciare a parte della propria ricchezza per ottenere
prodotto solidale; ossia qual € la percentuale di valore in piu che il consumatore € disposto a
pagare per ottenere un prodotto coperto da CSR? Quale valore piu alto pagherebbe se lo stesso
valore tangibile fosse offerto da un altro rivenditore a prezzo piu basso poiché non rispettoso
di pratiche di CSR? Sicuramento un ruolo sostanziale & giocato dalla percezione del
consumatore del valore, monetario 0 meno, generato dal proprio acquisto solidale; valore che
in un primo momento é basato sulle impressioni e credibilita del brand, ma in un secondo
momento non é altro che il risultato di congetture posteriori all’acquisto e che tiene conto di
variabili come il tempo perso a cercare il prodotto ottimale, il rischio di una qualita inferiore

e la perdita economica in seguito ad un acquisto non soddisfacente. Quindi, una volta pagato

3% “‘Fairness as a constraint on profit seeking: entitlements in the market’” (Pubblicazione 1986)
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e verificata le qualita del prodotto, il consumatore giunge a delle conclusioni sulla validita del
benessere sacrificato rispetto al beneficio emotivo ottenuto dal bene solidale (Churchill and
Peter, 2000; Zeithaml, 1988). Ancora una volta, &€ una questione di percezioni, e come ogni
soggetto economico razionale, I’acquirente opta per un determinato articolo in relazione alla
utilita avvertita. L’utilita marginale, in linea di base, ¢ decrescente. Sarebbe interessante capire
se la curva di utilita marginale in presenza di prodotti guidati da CSR sia piu 0 meno
decrescente rispetto ad un prodotto competitivo normale, nonché se il consumatore percepisce
due utilita marginali coincidenti o ben distinte: una legata al mero prodotto, che teoricamente
si esaurisce con la quantita detenuta e consumata, e una seconda utilitd marginale legata al
beneficio emotivo percepito e al benessere creato; in definitiva, il sentimento positivo che
guida i consumatori verso azioni altruistiche (acquisti solidali) puo avere anch’essa un’utilita
marginale e, dunque, decrescere in relazione al contributo dato, fino ad esaurirsi dopo un
numero approssimativamente preciso di prodotti legati a pratiche di CSR? Al momento
mancano studi che abbiano per oggetto 1’utilita marginale dei prodotti CSR, tuttavia & intuibile
che sussistano questioni morali ed economiche e per quanto 1’essere umano sia un animale
sociale razionale, spesso e guidato da sentimenti, poiché garantiscono un maggior piacere

rispetto all’agire razionale e mero calcolatore di benefici materiali.
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Capitolo 2
Strategie economiche dell’UE e diffusione della CSR

L’interesse dei consumatori occidentali verso le questioni sociali, lavorative e legali
degli individui coinvolti nell’attivita produttiva ¢ sempre maggiore. Di conseguenza, tutti
quegli aspetti ritenuti prima di contorno dalle imprese multinazionali- come conformita agli
accordi internazionali dei Paesi in via di sviluppo in materia di tutela e sicurezza sul lavoro,
previdenza o il rispetto dei gender- diventa improvvisamente —per un meccanismo di
propaganda che si esplichera in seguito- un problema di prim’ordine, poiché incidono
direttamente sulla reputazione del brand. Al fine di stabilire una condotta comune ed omologata,
organizzazioni internazionali come I’ILO e I’UE, hanno istituito norme e codici etici affiancate
da bandi e concorsi per promuovere ed aiutare una gestione d’impresa guidata da valori di

responsabilita sociale.

Ancora prima di introdurre gli strumenti adottati dall’Unione Europea per I’incentivo di
politiche CSR, si avra sollecitudine di esporre le potenziali cause del cambiamento, sotto un
profilo di strategia politica internazionale; in seguito, si cerchera di individuare tutti gli atti e le
Agende della Commissione Europea che hanno inciso sulla diffusione di una consapevolezza
sociale che hanno portato- indirettamente, in un secondo momento- all’istituzione delle Societa
Benefit in Italia, e sicuramente, ben presto anche nel resto d’Europa. Si parlera quindi in primis
di “Key Performance Indicators” e i relativi principi di rendicontazione “Social and Ethical
Accounting”, tra cui Social Accountability 8000, ISO 26000, Libro Verde e Comunicazioni UE
e del Forum europeo multistakeholder sulla CSR, interpretati come strumenti di diffusione della
CSR, in seguito si definiranno gli incentivi fiscali e/o monetari riservati alle imprese esecutrici
di pratiche CSR.

Parafrasando Kant, sembra che 1’uomo necessiti di un nuovo ordine qualora quello vecchio
generi sensazioni di confusione e smarrimento. Adattando il suo pensiero filosofico all’attualita,
esso appare ancora moderno e innovativo: ¢ tempo per il treno dell’economia europea, ed

intrinsecamente italiana, di cambiare binari.
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2.1 CSR: Standard Internazionali

Come piu volte ribadito, solo di recente si ¢ accentuato ’attenzione sulla responsabilita
sociale delle imprese, con conseguente proliferazione di norme standard a livello globale; a tale
riguardo ¢ evidente un ruolo chiave dell’Unione Europea, e delle organizzazioni internazionali,
nella diffusione della CSR, le cui politiche destinate alle imprese e alle istituzioni locali sono
state