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INTRODUZIONE

Per Corporate Social Responsibility (CSR) si ingefiintegrazione volontaria
delle preoccupazioni sociali ed ecologiche dellgriese nelle loro operazioni
commerciali e nei loro rapporti con le parti intesate. Essere socialmente
responsabili significa non solo soddisfare pienateegli obblighi giuridici
applicabili, ma anche andare al di 1a, investendd ‘piu” nel capitale umano,
nell'ambiente e nei rapporti con le parti interetsa (Commissione europea,
2001)

L'attenzione nei confronti di questa tematica g@scendo nel corso degli ultimi
anni sia a livello di ricerca accademica che dtipaadi management. Di fronte ad
un mercato sempre piu attento alle tematiche eticmebientali e sociali le
imprese rispondono con linserimento di importaationi di CSR nelle loro
strategie.

Il presente lavoro vuole contribuire su questo teapprocciandolo dal punto di
vista dell’individuo consumatore e cercando di coenplere le sue molteplici
risposte alle azioni positive e negative postesseee dalle imprese.

Il lavoro parte con una rassegna dell’ampia lettesadisponibile in tema di CSR
dal punto di vista del consumatore; il frameworkorteo proposto da
Bhattacharya e Sen (200d)a recente rassegna presentata da Vaaland2&0al)(
hanno rappresentato due punti di riferimento forelamadi per indirizzare la
discussione della ricerca esistente sul tema.

Da questa rassegna sono emersi due importanti kimitlavori esistenti che |l
presente elaborato ha cercato di superare neadidmpostazione dell’attivita di
ricerca sul campo.

Il primo limite riguarda visione del consumator@ne consigliano vari autori,
sarebbe opportuno vedere il cliente sotto una mldid di aspetti,
considerandolo come un consumatore multidimensgonal

L'altro limite che si intende colmare € attinentta anetodologia utilizzata per
compiere I'indagine stessa: sarebbe produttivo smlo utilizzare un metodo di
indagine quantitativo, ma affrontare alcune tenmgianche da un punto di vista

qualitativo e secondo una logica piu deduttiva.



Nella consapevolezza di questi limiti e con I'obiet di comprendere le risposte
dei consumatori di fronte a pratiche responsadilireesponsabili delle imprese, il
lavoro si e orientato verso una logica esplorata@ogliendo quindici interviste
in profondita con individui selezionati sulla basklla sua conoscenza e
sensibilita relativa alle cause trattate; si sondj svolte delle interviste non
predeterminate a priori, ma che avessero cometwmbiequello di lasciare un
ampio spazio all'intervistato. Grazie a questa mekngia, i consumatori si sono
sentiti liberi di parlare su quest’argomento casp#, hanno trattato gli aspetti da
loro piu conosciuti e che gli erano piu a cuorgrazie a questa diversificazione si
sono potuti andare a toccare dei punti diversi ddirdtura unici in ogni
intervista, avendo cosi la possibilita di dispatrein ampio spettro di variabili da
analizzare.

| risultati emersi da queste interviste sono spaima considerati come temi
ricorrenti, ne sono stati individuati quattro, deti come ambito di maggior
interesse per il consumatore, informazione, conapoento attuale e prospettive
ed eventuali sviluppi futuri del tema.

Si é poi passati a compiere un’analisi di livellopsriore, andando ad
approfondire ulteriormente questa analisi alla raaedi costrutti rilevanti e
centrali nell'analisi della relazione in questione.

Il primo risultato che si € studiato e stato quelille caratteristiche individuali
come fattore moderatore di atteggiamenti e computai che si ottengono in
termini di risposte verso le azioni socialmenteogsabili da parte delle aziende.
Questo primo risultato € in assoluta coerenza kgap che si intendeva colmare
relativo all'andare oltre la facciata del consumato

Il secondo risultato e relativo alle emozioni el@ aisposte negative che si danno,
e che sono in netta prevalenza su quelle posifiaé. risposte sono piu forti
guando nei rispondenti entra in gioco il fattordlaléducia che i consumatori
ripongono verso alcune imprese dove sono solifustare.

Terzo risultato va a considerare l'importanza ddlbrmazione relativa a
comportamenti positivi 0 negativi dell'impresa, ed tale risultato emergono
anche le principali risposte di natura comportamlenthe si riscontrano nei

consumatori che prediligono avere informazione tp@si



Ultimo risultato & quello relativo alliformation seekingovvero cercare di capire
come, quando e perché i consumatori si muovoneaatente al fine di disporre
di un’ampia informazione relativa a comportamerdcialmente responsabili,
individuando quando ci sono dei legami con il fegtnoderatore individuale, al
fine di scoprire se si pud essere una coerenzalegh atteggiamenti adottati in
altri ambiti, magari facendo anche un raffronto &otoro vita quotidiana.

In ultimo si e voluto fare un raffronto con la Ettura esistente, per evidenziare
eventuali punti di contato ovvero di sviluppo ddél presente lavoro, nonche
fornire alcune indicazioni per il management defiprese.

In dettaglio, il capitolo 1 esamina tutti i vari biti di inputs della attivita di CSR,
proponendo per ogni ambito un caso eccellentdigitatcompiuta.

Per quanto riguarda la componente del communitpausi € preso in esame |l
caso Kodak, nel caso della tutela della diversitgaso Starbucks, nel caso
employee support 'esempio € stato quello di Eame input environment si
scelto il caso The Body Shop, per gli human rights deciso di riportare il caso
Apple per terminare con il caso H&M relativo al guwt.

Le imprese sono state scelte basandosi sulle indiafornite daFortune 500
http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune580/Socrates: the corporate

social ratings monitorhttp://www.kld.com/research/socrates/index.htmbnché

su casi illustrati nella letteratura disponibilet@ma di CSR.

In un secondo momento si & studiato nel dettagjlipaper diBhattacharya e
Sen(2004xhe riporta i principali risultati in termini disposte e benefici dei tre
soggetti che compiono le principali azioni relatisba CSR, aprendo cosi la
possibilita di ampliare il discorso verso i temeci volevano sviluppare.

Il secondo capitolo consiste nella spiegazioneedelbtivazioni e degli obiettivi
che si e prefissati, con le spiegazione delle nutapia utilizzata per procedere in
tale lavoro. Poi si e passati ad una trattaziomategorizzazione degli intervistati,
e in questo caso ci si e avvalsi della segmentazaifettuata per stili di vita
proposta da Sinottica di Eurisko, riportando le iretioni e gli aspetti che hanno
permesso di includere ciascun soggetto in ogngoai proposta.

Infine, il capitolo tre consiste nell’analisi deisultati sopra esposta, con

l'individuazione dei main steram e con la successiggregazione ed analisi dei



contributi pit importanti al fine di trovare degtiteressanti spunti di riflessione
che potessero fungere sia da riempimento dei wvuglta letteratura che come

spinta di riflessione per una futura ricerca.



CAPITOLO 1
LE RISPOSTE DEI CONSUMATORI ALLE INIZIATIVE DI
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

In questo primo capitolo del lavoro, dopo un’intuacbne del fenomeno della
Corporate Social ResponsibilifCSR) e degli ambiti specifici di applicazione
dello stesso, I'attenzione si focalizza sulle rspadei consumatori alle iniziative
di CSR poste in essere dalle imprese.

Il percorso seguito e stato quello di un'analigirafpndita dei sei ambiti di CSR
activity, spiegandoli prima da un punto di vistagele sulla base della letteratura
disponibile, e successivamente illustrando per ngrdei vari ambiti un esempio
di impresa eccellente. La scelta delle imprese dihstravano comportamenti
ottimali Si e basata principalmente su Fortune 500

http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune580/Socrates: the corporate

social ratings monitorhttp://www.kld.com/research/socrates/index.htnbdnché

su casi illustrati nella letteratura disponibile tema di CSR. Le informazioni
relative alle imprese selezionate sono state rteagtaisustainability reportdelle
imprese in questione, e per ogni impresa si e @t I'insieme di azioni che
dimostravano la maggiore eccellenza.

Successivamente il focus si e spostato sul rapp@atmiziative di CSR messe in
atto dalle imprese e le risposte dei consumatorparticolare il lavoro cerca di
approfondire i fattori piu importanti in grado difiluenzare tali risposte nei
confronti delle imprese e non solo; sono infathsiderati anche gli effetti per
lindividuo stesso nonché per la causa specifiadtata dall'impresa. Quando i
consumatori rispondono positivamente a tali inige® Perché lo fanno? E

soprattutto che tipo di risposte mettono in pr&tica

1.1 Corporate Social Responsibility

La Corporate Social Responsibility &€ definita coftimtegrazione volontaria
delle preoccupazioni sociali ed ecologiche dellgrnese nelle loro operazioni
commerciali e nei loro rapporti con le parti intagate. Essere socialmente

responsabili significa non solo soddisfare pienateegli obblighi giuridici



applicabili, ma anche andare al di 1a, investenddi piu” nel capitale umano,
nelllambiente e nei rapporti con le parti interessa (Commissione europea,
2001)

Le motivazioni per cui le imprese iniziano a preguarsi di ottenere
legittimazione sociale da parte degli stakeholdemio da ritrovarsi nel
cambiamento del panorama economico, si trovanattinhd operare in un
contesto globalizzato, internazionalizzato ed iperpetitivo.

Le dimensioni verso cui impatta la CSR sono tanterne quanto esterne, sarebbe
a dire che le imprese possono compiere una serieazibni, adottare
provvedimenti, collaborare con una serie di at®rsvolgere programmi che
possono avere due direzioni fondamentali, le qou@ailipossono svilupparsi lungo
altre traiettorie.

Nonostante cio laSocrates: The Corporate Social Ratings Moriitoffre una
visione sintetica ed organica della molteplicitzadioni e di direzioni che la CSR
puo seguire, e ne riesce a sintetizzare sei. Ess® \®lte alcommunity suppoyt
alla diversity, allemployee relationsall'environment agli human rights e al
product(Battacharya, Sen, 2004).

1.1.1. Community Support: il caso Kodak

La responsabilita sociale delle imprese si esteatedi la del perimetro
dellimpresa presa in considerazione, e si integpa la comunita locale dove
opera e coinvolge oltre ai lavoratori dipendenglieazionisti, anche un ventaglio
di parti interessate che si elencano in partnemeeraiali, fornitori, clienti e ONG
che rappresentano la comunita locale e 'ambiente.

Le imprese portano il loro contributo alla comupitaparticolare a quella locale,
fornendo posti di lavoro, salari, prestazioni etrae fiscali, ed inoltre dipendono
dalla buona salute, dalla stabilita e dalla praspedelle comunita che le
accolgono. Esse reclutano la maggior parte deindigeti sul mercato locale del
lavoro e hanno quindi interesse diretto affinchgualifiche di cui hanno bisogno
siano disponibili localmente. Numerose impresenpiegnano nella vita locale, in
particolare proponendo formazioni professionali ptamentari, sostenendo le

associazioni non a fini di lucro attive nella tatelel’'ambiente, reclutando tra gli



esclusi, fornendo strutture di custodia dei figkei ddipendenti, stringendo
partnership locali, sponsorizzando manifestazigrortsve o culturali locali o

facendo donazioni ad opere di carita. Lo sviluppaetazioni positive con la
comunita locale e pertanto l'accumulazione di @deit sociale sono
particolarmente importanti per le imprese non loceé multinazionali fanno

sempre piu spesso ricorso a questo tipo di rappertisostenere l'integrazione
delle loro filiali nei vari mercati nei quali songresenti. La familiarita delle
imprese con gli attori locali, le tradizioni e intaggi dellambiente locale
costituiscono un patrimonio che esse possono ¢apdee (Commissione
Europea, 2001). Kodak rappresenta un interessage per questo ambito di
CSR.

Kodak opera nel settore della fotografia dal 1880, eduscita ad adeguarsi |ai
cambiamenti di un mercato in rapido sviluppo dtedutti questi anni.
L'obiettivo di creare delle sinergie positive c@endomunita in cui opera e stato
presente sin da quando la compagnia fu fondaGedsge Eastman

Il cuore di questo obiettivo risiede nella creaeah una fitta rete di relazioni e|di

una serie di programmi con la comunita in cui rapn modo tale da sosteneyla.
| suddetti obiettivi sono inoltre condivisi alkerno della compagnia stessa, e

gueste iniziative servono anche a supportarla #ihcaggiungimento di risultati

economici o0 meno che si e posta.
Le motivazioni per cui si effettuano cosi tanteziaiive sono riconducibili alla
volonta di infondere nei dipendenti I'orgoglio dppartenere a tale compagnid, di
aumentare la fiducia pubblica, favorire I'educagion generale di dipendenti e
non, rispondere ai bisogni della comunita e vaanie I'immagine aziendale.

Il supporto diKodaknei confronti del territorio in cui opera assumeiedorme €
si basa sui principali valori aziendali quali ispetto per l'individuo, l'integrita

morale, la fiducia, il continuo miglioramento erihnovamento personale.

Nel 2007Kodakha donato circa 4 milioni di dollari alle organizaani di tutto il
mondo. Inoltre, ha donato una serie di prodote altuole e alle organizzazioni
non-profit degli Stati Uniti per un valore di cir&5.000$, continuando inoltre a

sponsorizzare molte organizzazioni senza fini clidu




Dal 1992, il programmd&odak American Greenwaysreato da una partnershi

tra The Conservation Fund The National Geographic Societjpa assegnato 6
contributi per un valore di circa 764.000%$ al foiesostenere le azioni di svilup
della comunita, nello specifico quelle orientatkadbzione di progetti a tutela g
verde.

Visto che in questo contesto si e attenti ancliethglio, si sostengono anche
serie di piccoli progetti, compresi tra i 500$ 4.000%$, che sono stimolati
pianificare e progettare una serie di percorsi vierdutte le comunita american
Tali contributi sono disponibili anche per gli aegber gli individui o le comunit
che vogliono sviluppare tali temi.
Nel 2007, 31 organizzazioni non-profits e altreamigzazioni dell’Alaska hani

ricevuto supporti proprio a tali scopi.

Kodak prosegue il sostegno deliature Conservancy's Photovoice Projegh

programma innovativo che vuole mantenere intattezig alla fotografia, |

tradizioni, la popolazione e la diversita preseefia provincia di Yunnan in Cing,

uno dei punti chiave della biodiversita, in modéetda stimolare il governo
prendere decisioni che siano in grado di tutelaleericchezza.

Fondato nel 2000, l'obiettivo &hotovoice Projecté quello di fornire in circa 285
villaggi delle Kodakche servano a documentare appunto questa divesiteale.
Si intervistano mensilmente i fotografi al fine @bnoscere le storie che staf
dietro a tali scatti, storie che hanno portato all@anoscenza di numerg
informazioni che servono appunto a tutelare lardit@ in questione.
Nel 2007 le donazioni finanziarie #iodak sono riuscite a mettere in piedi U
mostra fotografica nebeorge Eastman House a New Yark| Rochester che
vede come autori i fotografi dei villaggi.
Sempre nel 200Kodake stata sponsor di h€ World Resource Institute’s Glof
Forest Watch Initiativell core dell'iniziativa € quello di migliorare [olitiche di
gestione delle foreste di tutto il mondo, valutand@schi connessi al gestire
stesse in maniere che non sono considerate sdbfereib in modo tale d

compiere azioni preventive o correttive.
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La Kodak Gallery Pro Cycling Teard € il primo team sportivo americano che

utilizza solo veicoli carbon neutral.

Inoltre, ci si interessa all'energia eolica, notoguer i veicoli della squadra, ma

anche per tutti i veicoli di supporto utilizzati llkegare e ogni membro deve

utilizzare energia elettrica. Poiché il ciclismoof@ssionistico raggiunge mg
utenti, Kodak & convinta che questa iniziativa sara di ispinagiger molti altr

team sportivi.

International Flavor Among Kodak Film School Winger

Tre studenti, rispettivamente uno della Nuova Zadaruno del Messico ed u
degli Stati Uniti, hanno vinto il primo posto nalrecorso del 2007 dodak Film
Schooal Il concorso é giunto alla sua ottava edizionepwmosso d&odak,
Mobile Imaging Divisionriconosce altissimi meriti nel campo della fotfga da
studenti e cineasti. | vincitori hanno ottenuto premio un viaggio a Ae
Clermont-Ferrand Short Film Festivah Francia dove i loro film sono st
presentati aKodak Short Film ShowcasKodak ha progettato il concorso g
permettere ai cineasti di ottenere un riconoscimanternazionale e tangibile s

dal principio della loro carriera.

Kodak e UNICEF
Dal 2000 Kodak si impegna a sostenere UNICEF nel Regno Unitoniteala
United Nations Children's Fundattraverso ilCorporate Contributions Progra

dell'azienda. La collaborazione é stata sviluppdit@verso una intensa attivita

co-branding da cui nascono foto, packaging di CEhsites e cartoline di Natale.

Nel 2007Kodakha lavorato a stretto contatto con I'UNICEF allomz di aiutarg
sensibilmente molti bambini rimasti orfani a cadeli'AIDS in Lesotho. Con
sostegno finanziario ddodaksono stati distribuiti un elevato numero di kit e

coltivazione e per la cucina, kit che consentomua bambini di coltivare da s¢

alimenti che vengono poi trasformati direttament@asti nutrienti. UNICEF da|i

suo contributo garantendo loro la formazione dittamno bisogno utilizzare t:
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strumenti.Kodak supporta inoltréHope for Children che ha permesso a piu
80.000 bambini dello Sri Lanka di effettuare gritoiente visite oculistiche.

EPA CARE Program

L'EPA's Community Action for a Renewed Environn@ARE)vuole creare dell
partnership ridurre I'esposizione ai materiali ims¥Kodak Park a Rochester
New York, e una delle molteplici industrie locahecha unito le proprie forze
qguelle dei rappresentanti del governo e a quellde deniversita locali pe
raggiungere questo obiettivo.

Sono stati completati quindi con successo i progetativi alla riduzione de
rischio derivante dal piombo, la prevenzione dejliinamento dell'aria da pa
delle piccole industrie I'educazione delle comungéativamente alle sostan

tossiche, la riduzione dei gas di scarico di caabte diesel e altre riduzioni

di

e

sostanze tossiche. Impegnandosi anche ad andezeablperiodo di concessione

originario, il CARE prevede di ridurre al minimo i veicoli inquinankinciandg
anche un sito web relativo alla conservazioneat®dtgia e ridurre l'inquinamer

dovuto alla costruzione di veicoli a partire daD&0

Kodakoffre un sostegno anche \ablounteer Weeln Brasile, essendo cosi tra
circa 50 imprese americane che operano in Brabgeti@ttano il migliorament
del tema ambientale. Uno degli highlight dellalounteer Week stato quello ¢
piantare 50 alberi in un parco sito a San Paolo, simbolico che prevede
successiva piantagione di 5.000 alberi.

Tutti gli impiegati di Kodak che lavorano in Brasile sono stati coinvolti
Volunteer Weeke ognuno di loro ha ricevuto una formazione sutehi
ambientali di fondamentale importanza: il riscad@@mto globale, l'acqu
I'energia, i rifiuti e la sostenibilitad. La divisie diKodakin Brasile € stata anc
una delle prime aziende che ha dato il proprioegpgi finanziario alGrupo de
Apoio a Crianca com Cancer(GACQ)na organizzazione non-profit a San J

dos Campos che prevede di creare un ospedaldperhini malati di cancro.

Kofoto Photography Contest inMexico
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Il Kodak Diversity Forum of Mexicé un gruppo di volontari che promuove
cultura dello sviluppo attraverso la comunicazidhstruzione, l'intratteniment
tutti valori che sono ampiamente condivisi ddfladak. Nel 2007 questo foru
ha effettuato la sua terza edizidkedakfotqQ una gara aperta ai dipendenti dir
ed indiretti di Kodak di tutto il Messico, per effettuare lo sviluppo
l'arricchimento individuale.

Le 145 fotografie sono state suddivise in numezegorie, e una giuria di

fotografi professionisti messicani ha selezionatmcitori.

Kodak e le armerie reali

Nel 2007 il sostegno dkodak ha reso possibile ospitare a LondraSoience

Local Schools Weelprogramma che ha ospitato 23 scuole dove glinallbanna
visitato il famoso Tower di Londra per seguire wagieta di programmi educati
ad argomento storico.

Il piano delle Armerie Reali e quello di far corsidre i suoi vari siti conj
risorse della comunita, migliorare lI'accesso délbtico e I'impegno nei confron
di collezioni che servano come basi per espanderegrammi anche ad al
ambiti.

Paper Recycling in Kodak Argentina

Gli impiegati diKkodakin Argentina partecipano a un progetto di ricigiagper Ia
carta, allo scopo di farne beneficidasa Garrahan una facility house ch
permette ai giovani pazienti che necessitano d csediche, ma che distano

di 60 miglia da Buenos Aires, di fermarsi nellaility. Kodakha contribuito co

migliaia di chili di carta.

Kodak Sponsors Hispanic American History Supplement
Ogni anno dal 1980, come parte deHaspanic Heritage Month, Kodaka

sponsorizzato un supplemento di 16 pagine in cotlbone conDemocrat ¢

Chroniclee i suoi giornali nellEducation Prograna Ronchester
La pubblicazione € un'introduzione alla storiale &fadizioni dei paesi di lingu
ispano-americana e spagnola, e i loro contributitgti Uniti d’America.
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Images in the Curriculum
Attraverso questa nuova partnerstipdak presta fotocamerBasySharea se
scuole di Rochester addestrando prima gli insegnanti e successivangh

studenti al loro utilizzo.

t

Ogni scuola ha le attrezzature disponibili perrresi e i bambini devono fare

delle foto durante questo periodo. Al completamet#b progetto gli insegnanti

selezionano i migliori scatti fatti da parte degliudenti a delle comunita

sponsorizzate ddodak

La compagnia riprende l'apparecchiatura data esto, proseguendo con

by

a

selezione di sei nuove scuole allo scopo di fao lapprendere l'arte dejla

fotografia.

Kodak Colorado Helps Habitat for Humanity Thrifo&s

Un team diKodak Colorado's Graphic Communications Grolig@ trascorso un

fine settimana nel dicembre 2007 intraprendendosen& di attivita e generan

do

fondi per IHabitat for Humanity gruppo che costruisce case per i bisognosi di

famiglia.

Aluminum Plate Recycling Benefits & Ronald McDortdtiise Charities
Nel 2006 Kodak ha lanciato un programma parte @einter's EnviroService

Program volto al riciclaggio delle lastre di alluminio &he di salvaguarda

S

e

'ambiente e donare il ricavato in carita. La dodleazione comprende ancghe

RonaldMcDonald House Charitiehe mette a disposizione recipienti per aiutare i

clienti a smaltire meglio le lastreEastman Kodak Company 2007 Annual

Report)

1.1.2. Diversity: il caso Starbucks

Le prassi responsabili e non discriminatorie dlutenento dovrebbero facilitare

'assunzione di persone provenienti da minoranzecle¢, anziani, donne,

disoccupati di lunga durata e persone sfavoritarsricato del lavoro. Tali prassi

sono essenziali per raggiungere gli obiettivi dedftmategia della lotta per

I'occupazione, anzi aumentarla e lottare contrediesione sociale.
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Alcune grandi imprese manifestano la propria respbilita sociale promuovendo
lo spirito imprenditoriale nella regione ospitanter esempio, programmi di
assistenza nei confronti delle start up, assistérnigta alle piccole imprese per la
redazione di relazioni sociali o per la diffusiodelle loro attivita in materia di
responsabilita sociale sono delle pratiche che aat la tutela della
diversita.(Commissione Europea, 200$tarbucksrappresenta un interessante

caso per questo ambito di CSR.

Starbucksopera nella produzione e nella distribuzione didptt correlati col
caffé. Quest'impresa considera il principio dellgedsita come una forza, come
una leva competitiva, come una ricchezza. Utiliezgreste idee € un modo di fare
business, significa istituzionalizzare la diversitenderla preponderante rispetto
ad altre pratiche e renderla accessibile anche alaunita in cui si operg

attraverso effetti di spillover e grazie alla glbtaadel brand.

...Diversity and inclusion are at the heart of how wdefine ourselves

at Starbucks’.

E per questo che non ci si limita a tutelare laediita, ma ci si comporta in mogo
tale da far prendere coscienza a tutti i collalworatella sua importanza. Nel suo

processo di espansione attraverso il morslarbucksva a tutelare e rendere

174

preminenti le aree della multiculturalita, del niluiguismo e dellambiente
multirazziale.
In questo contesto e fondamentale ["attivita Derersity team che lavorang

attraverso una serie di divisioni che servono actemcere le competenza del

personale e la visione sistemica e condivisa ngtliesa. Gli obiettivi sono quell
di accrescere la cultura della diversita, dell'usibne di tutti e dell’accessibilita

nei posti di lavoro, nonché portare I'esperienz&tdrbucksalle comunita urbane.

Persone diverse per razza, sesso, nazionalitaigin®r cultura, orientamento
sessuale, disabilita, eta, livelli di educazion@mpetenza e abilita sono incluse
nella forza lavoro dstarbucks
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Poiché la diversita & vista come fonte di ricchezzame un asset capace
incoraggiare la creativita e I'innovazione, 'ofteento di tutti gli obiettivi posti €
una sfida, e negli ultimi anni si stanno facendme piu progressi relatiy
all'offerta di percorsi di crescita professionalals maturazione deDiversity
team che hanno dei compiti molto importanti.

Per sottolineare I'eccellenza di Starbucks nei @i del management del
diversita, basta ricordare il fatto che sono sig&nuti numerosi premi nel 20(

ed un riconoscimento per la migliore gestione daiNarsita.

Hanno raggiunto il massimo del punteggio hRklthan Rights Campaign

Founadtion’s Corporate Equality Inder il grande rispetto dell'azienda r
confronti della diversita dei disabili € stato cator delDisability Rights Lega
Center con il Corporate Awards

Come si accennava precedentemente, I'aziendassshasm programma condivis
nella visione di insieme dell'azienda che si forrdaua volta sul diffondere
conoscenza e l'apprezzamento della diversita. Basatun modello di Sharg
Accountability, il programma stimola tutti i parisead aumentare l'inclusione
tutti, sviluppare soluzioni per contribuire al sesso del business, sviluppa

figure professionali e migliorare le performancespeali.

Starbuckssi impegna e collabora in una serie di attivita @becuni attori che
ricoprono una notevole importanza nel campo dellardita, ed i premi ottenulti i
guesto ambiente sono rilevanti.

Starbucks Access Alliand& ospitato il presidente delmerican Association g
People with Disabilitieger parlare in una tavola rotonda dove erano pteke

corporazioni locali. La discussione aveva come réuld'incoraggiamentg

all'accesso e la discussione su temi relativi diabilita di piu ampio respirg.

Inoltre, i membri del network hanno anche aiutatcdesso dei disabili
partecipato a simposi di marketing basati sullatdiga.
Starbucks Black Partner Networlkanciato nel 2007, si basa sullo sviluppo

proprio programma di tutela nei confronti dellegmare di colore.
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Starbucks Emerging Workforce Netwaikfocalizza su soluzioni innovative per
lavoro e vita. Nel 2007 hanno pilotato un programtaecomunicativo che
migliorava il rapporto tra partners e manager.
Starbucks hora del Caf@& un network tra partners latini del caffe, per
sponsorizzare una serie di eventi.

Starbucks Pride Alliance Followinguna collaborazione cdtride Alliance (gay,

lesbian, bisexual and transgender), perSterbuckscrede nelluguaglianza de
diritti (come ricorda il raggiungimento del massimel punteggio nell'indice

Human Rights Campaign Foundation’s Corporate Egydhdey.

L’'impegno di Starbucksé cosi rilevante nei confronti dei disabili chestata
dedicata una giornata intera alla conoscenza apmildé delle possibili barriere
architettoniche che affliggono i diversamente alaiisieme alla la ferma volonta
di ridurle il piu possibile.
Il processo di miglioramento nei confronti dei pettg relativi alla diversita ¢
continuo, come dimostrano i programmi effettuati2Z@7 che hanno avuto come
obiettivi quelli di migliorare la comprensione dehanagement verso tali
problematiche, differenti stili e metodologie dnaonicazione.
Visto il ruolo fondamentale dei partners, si cedcancluderli in un modo sempre
piu profondo nei programmi di sostegno alla diterse questi programmi stanno
crescendo in efficacia ed importanza. Ecco spielgataotivazione per cui sono

nati i Diversity teams leader.

| DTLs sono creati per allargare a tutti i livetlella compagnia l'integrazione
della diversita.
Molti di questi team hanno adottato come princigidda la diversita, e grazie
all'aiuto dei DLTs,Starbuckssta diventando ancora piu evidente ed invasivo da

(e

un punto di vista di tutela della diversita, oltohe divenire ancora pi

rappresentativo per la comunita, intesa in un sersudiale.

Si misurano costantemente il numero sia di uomiv@ di donne di colore su

totale delle forza lavoro dei dipartimer@trabucks anche ai livelli piu elevati c1i
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responsabilita, di coloro che naturalmente segnaolntariamente la loro
nazionalita e il loro sesso.
Per operare e crescere nel proprio busiistssbucksha bisogno di una serie di
network che operino a tal proposito.
Un diverse supplier & definito dal&tarbuckscome un business che e certificato
come indipendente al 51% e € gestito da una daonimmranza o individui ché

1%

sono economicamente 0 socialmente svantaggiati. ofizevavere uguali

jog

opportunita di crescita e sviluppo, e creare unaitap positivo sulle comunit
locali su cui ci si basa.

Nell’anno 2007 si & superato 'obiettivo di fatttg®250$ milioni con un fatturatp
di 350% milioni.

Nel 1998 Starbucksha creato una joint venture calohnson Development
Corporationinsieme hanno creatdrban Coffee OpportunitiegUCO) che porta
Starbucksn diverse comunita emarginate o comunque maiigi@ah sono vicini
all'obiettivo di portare 125 UCO negli Stati Uniti.

Quando si va in avanscoperta si considerano arcpeténzialitd che ci sono |n
guel territorio anche di svilupparsi a medio lungomine. In molte delle comunita
in cui si e aperto un negozftrabuckssi sono date nuove opportunita di lavaro.

(Fiscal 2007 Corporate Social Responsibility Anrireport)

1.1.3. Employee Support: il caso Eni

Attualmente una delle maggiori sfide che le impréseono affrontare € quella di
attrarre e conservare lavoratori qualificati. ltetaontesto, una serie di misure
adeguate potrebbero comprendere l'istruzione @radzione lungo tutto I'arco
della vita, la responsabilizzazione del personatemiglioramento del circuito
d’'informazione nellimpresa, un migliore equilibrica lavoro, famiglia e tempo
libero, una maggiore diversita delle risorse umédiapplicazione del principio di
uguaglianza per le retribuzioni e le prospettive cdirriera delle donne, la
partecipazione ai benefici e le formule di azioatrj nonché la presa in
considerazione della capacita d’inserimento pridesdée e della sicurezza sul

posto di lavoro. Risulta che una gestione e unrobatattivi dei dipendenti
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assenti per incapacita o incidente si traduconaria riduzione dei costi per
guanto riguarda listruzione e la formazione lunigto I'arco della vita. Le
imprese hanno un ruolo essenziale da svolgere divalli: aiutando a meglio
definire i bisogni di formazione grazie ad unats&r@artnership con i responsabili
locali che elaborano i programmi d’istruzione e fdimazione, facilitando il
passaggio dei giovani dalla scuola al mondo daraattraverso, valorizzando la
formazione, in particolare grazie alla convaliddl’ésperienza precedente e
instaurando un ambiente propizio allistruzione Il dormazione lungo tutto
I'arco della vita, piu in particolare dei lavoratoneno istruiti, meno qualificati e
piu anziani.(Commissione Europea, 200BNI rappresenta un interessante caso
per questo ambito di CSR.

ENI e un'impresa che opera nel settore dell'energlgetrolio e del gas naturale.
Vista la sua attivita variegata, diffusa e molteplideve focalizzarsi su una sefrie

di aspetti della vita dei suoi impiegati, e neljpesifico adotta programmi volti

alla sicurezza,alla salute ed alla sugrevenziongal benesseree al tutoraggio

continuo dei sui dipendenti.

Come possiamo notare da quanto pubblicato nel didadi sostenibilita,Eni

dedica grande impegno e risorse nella tutela detlarezzadelle proprie persone

delle comunita in cui opera e dei siti produlttivi.
Questo impegno ha portato nel 2008 a una perforengmusitiva con un
miglioramento di quasi tutti gli indici di sicurezzll risultato é frutto delle attivita
pianificate nel 2008: ulteriore diffusione dellaltowa di sicurezza, nuove
metodologie di analisi e riduzione dei rischi db@esso, interventi su settori critici
(incidenti stradali e personale contrattista).
In Eni c'é una diffusa cultura della sicurezza, che vistimolata a crescere
tramite progetti di comunicazione interna destiaathe ai contrattisti di tutte

~

le unita di business. Nel settore Ingegneria sti@aioni si € raggiunto

culmine dell'attivita relativa al progettdeadership in SafetySono infine

proseguiti i programmi di incentivi e trofei cheghono stimolare I'adozione di

comportamenti virtuosi.
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| due campi dove si hanno il maggior numero dideati e conseguentemer
dove si attua una piu elevata prevenzione sondaqjdelgli incidenti stradali ¢
guello dei contrattisti.

Nel 2008 si sono ridotti in modo consistente gfortuni daincidenti stradalia
dipendenti, che sono una delle maggiori cause fdirtuimi sul lavoro in Italia €
all’estero: 55 nel 2006, 94 nel 2007 e 34 nel 2@&esto risultato, il migliore d
sempre, e stato ottenuto con l'intensificaziondedpblitiche di prevenzione i
materia di utilizzo dei veicoli. In Italia € prosetp il progressivo rinnovo de
parco automezzi con veicoli piu moderni e intrisaente sicuri, € aumenta
l'attivita formativa, attraverso i corsi di guidaicgra, e la frequenza ¢
monitoraggio dei mezzi pesanti. All'estero, in paotare nei Paesi al di fuo
dell’'Unione Europea, si € intrapreso il monitoragdell’'implementazione dell
linea guida tecnicéSafety technical guidelines on vehicle driving ionnEU
countries emessa nel 2006. In particolare in Algeria setati installati i
dispositivi di controllo della velocita su tuttivieicoli e in Kazakistan, press
KCO, sono state realizzate diverse iniziativikdad Safety Awareness Traini

che hanno coinvolto anche i contrattisti.

Nel 2008 sono stati sviluppati piani per aumentareseverita dei controlli di

sicurezza sucontrattisti, in particolare nelle attivita all’estero. Nel tgge gas, in

Italia, sono stati implementati nuovi processi dmtoraggio della performanag

dei contrattisti. Nei settori E&P e Ingegneri€estruzioni € stato intrapreso |i

monitoraggio degli incidenti nei cantieri esteri édstata avviata un’opera
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sensibilizzazione del management operativo. Saato isfine realizzati interven
tecnici per il miglioramento delle condizioni optva dei cantieri. Nel settor
della raffinazione é stato definito un modello @tmo di gestione e supervisio
delle attivita delle imprese contrattiste chevedera I'esecuzione periodica
audit HSE sui fornitori critici per la valutaziongel rispetto dei requisiti
sicurezza. Per consentire una migliore gestioneridehi inerenti all’esercizi
degli impianti, e in particolare della sicureziigrocesso nel 2008 il settore E
ha avviato il progetto Asset Integrity, per ideietife, prevenire e mitigare i risc
anche attraverso l'utilizzo di un software informat e introdurre interven

migliorativi. Anche nel settore R&M nel 2008 & statlaborato un modello
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process safety audit, applicato finora su quataffinerie. Nel trasporto ga
saranno implementati nuovi sistemi per il iaggimento di elevati standard
sicurezza in navigazione (unitda LNG Portovenerd.NG Lerici) ed € in
programma entro il 2010 la sostituzione dei seibamiterrati nelle attivita d

stoccaggio.

Eni persegue l'impegno di garantire la tutela dedfutedelle proprie persone

delle comunita che vivono in prossimita dei suopiamti e di tutti coloro che

entrano in contatto in diversi momenti con le dtivLa complessita e varie
delle situazioni in cuEni si trova ad operare rende necessaria la defirezed
applicazione di elementi a cui far riferimenper consolidare ed accrescers
performance in materia di salute e prevenzionei guaditiche, adesione a princiy
e convenzioni internazionali, sistemi di ges#io e sistemi di controll
interni, normative aziendali e strumenti per ladiwisione delle conoscenze.

proseguito il monitoraggio periodico delle malapi®fessionali (83 segnalate n
2008). | criteri di rilevazione sono migliorati ere stati ulteriormente estesi a
malattie non strettamente professionali ma ricormlu@ cause lavorative {ork
related diseasép sulla base delle piu recenti normative. TROIF (Total
Reportable Occupational lllnesses Frequencgfe rappresenta il numero

malattie segnalate sul milione di ore lavorate)490(0,54 nel 2007). Il tasso

rimpatrio per motivi sanitari dei dipendenti & pa0,65.

Oltre alla salute c'é lprevenzioneEni adopera una serie di strumenti per
gestione della prevenzione, estendendo gli standfrgrevenzione riguardan
la tutela della salute in ambienti di lavosia in relazione ai risch
lavorativi sia a quelli legati al contesto temale, questi ultimi in modd
particolare per i siti all'estero. Nel 2008, itutti i Paesi esteri ove opera
settore E&P e stato avviato il programma gliluppo del sistema (
gestione della salute in linea con gli dbretpianificati. Tra le attivita d
maggior rilievo si segnalano:

-La realizzazione di nuove “Verifche di Medicinal deavoro ed Assistenz

Sanitaria” in 5 Paesi (Angola, Tunisia, Algeriagz@khstan - KPO, Libia);

D

=4

N

"

D

21



-Gli  studi per la valutazione e aggiornamento @&ni di assistenza €
emergenza sanitaria in Croazia, Qatar, USA (Alpsk@&rabia Saudita;

-La realizzazione dei piani di emergenza sanitVl&RP - Medical Emergenc
Response Plan) in Mozambico, Congo (Ipp e M’Bountipli e Kazakhstar
(KPO);

-Nuove valutazioni e aggiornamento dei programngeastione del rischio salu
in 6 Paesi (Angola, Libia, Mali, Pakistan, IndorzesiRussia).

E inoltre proseguita I'implementazione del program@IPSI per la gestion
informatica delle prestazioni sanitarie individualative alla medicina del lavor
attraverso la sua applicazione in Angola, Egittaus$ta, Congo, Kazakhstd
(KCO) e Italia Nelllambito della realizzazione detogetto “Monitoraggio de
fattori di rischio cardiaco in zone remote” e staroposto un primo protocoll
sanitario relativo alla valutazione dell’apparatrdio-circolatorio per le person
che si recano all’estero a svolgere attivita tatisa in condizioni di lavorg
estremo (caldo, freddo, umidita) e per le perstirteni che operano in particola

situazioni di stress (ad esempio emergenze).

La promozione della salute é attuata secondo dee lprincipali di intervento:
-campagne diagnostiche gratuite per le persone;

-campagne informative sugli stili di vita corretti.

Nel 2008 in Italia il programma di diagnosi precodelle neoplasie, if
collaborazione con la Lega Italiana per la Lotta Taimori, ha registrat
I'adesione di circa 4.000 persone e proseguira@nobl corso del 2009 cq
ulteriori attivita di prevenzione dei tumori. 18D inoltre state sottoposte
vaccinazione antinfluenzale 2.450 persone. |l sltdranet “Promozione dell
Salute”, all'interno del Portale MyEni, ha visto efevato indice di gradiment
registrando, nel corso dell’anno oltre 71.000 asicgsosizionandosi tra i pi
visitati all'interno del Portale MyEni.

All'interno del sito “Promozione della Salute” sostati sottoposti anche alcu

guestionari, elaborati in collaborazione con il €enTerapia Neurovegetativa
dell’'Universita di Milano, con lo scopo di raccaggié informazioni sul fenomeno

del sovrappeso e del fumo in azienda. Nello stedsa stato possibile avviare,
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ottobre, il progetto Eni In Formd allo scopo di prevenire le principali
patologie croniche (cardiovascolari, metabolichandrali) e modificare quei
comportamenti o stili di vita che rappresentano fd#bri di rischio come errate
abitudini alimentari, sedentarieta, fumo, abusoattiool. La prima fase del
programma é terminata con la compilazione on lil@eparte di 1.000 persone, |di
un questionario anonimo relativo agli stili di vi@bitudini alimentari, parametri
clinici e biochimici semplici. Attualmente I'Univeita di Milano sta effettuando
I'analisi dei dati raccolti, in forma aggregatareaima, per individuare i fattori di
rischio prevalenti. Si proseguira con la progettae e realizzazione di interventi
collettivi mirati alla promozione della salute, ffido la possibilitd a ciascun
partecipante di monitorare gli effetti delle aziamraprese ricompilando on linelil
guestionario stesso. Da una prima valutazione dejgoste fornite, in forma
anonima, € emerso che l'obiettivo di utilizzarsitb quale strumento per fornife
una corretta informazione/formazione sulle peofhtiche della salute sta per
essere raggiunto in modo adeguato.
Nel corso del 2008, inoltre, sono state realizzatenerose campagne di
promozione della salute anche in gran parte desiResteri in cui opera il settore
Exploration & Production. Complessivamente sontestealizzate 118 iniziative
in 20 Paesi attraverso campagne di sensibilizzazienformazione sanitaria,
'emissione di politiche informative sui vari tendiella prevenzione sanitarja
(antifumo e prevenzione dell'abuso di alcool e the)ge la realizzazione di
campagne preventive (screening e vaccinazioni).
E anche proseguito il piano di emissione di broehpubblicate sul sito del
portale Knowledge Management @&ni relative a temi di prevenzione |e
promozione sanitaria. Nel settore del traspodas g supporto della tutela della
salute dei lavoratori imbarcati sulla fotta LNG @bing, € stato avviato nel 2008| il
sistema di telemedicina “Assistenza Medica Teleraatii Flotta” per migliorare

le condizioni di monitoraggio medico del persondiléordo.

1Y%

Altro macrotema che affronta nel migliorare la car@he dei propri impiegati

guello relativo abenesseréelle persone.
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Nel corso del 2008, parallelamente a Eni Secondadmo stati condotti dei focus
group sui temi legati al Welfare e alla conciliamofra vita privata e viti

52

lavorativa. E poi stato completato lo studioiv@sita: struttura, prassile
cultura organizzativa”, che ha analizzato tre dieedimensioni della diversita |n

azienda, quella culturale, anagrafica e di genefae, I'azienda ha partecipat

O

con altre grandi societa europee, a una riceigaardante le interruzioni d
carriera con particolare riferimento alla mat&nnell’ambito del Gruppo WIST],
Women in Science and Technology, promossda d@ommissione Europea
per valorizzare la presenza femminile in aftlivit tecnico-scientifiche nelle
aziende. Sono state condotte interviste qualitadiven campione di risorse (i

professionalita tecnica con diversi ruoli, eta,ezgmze, livelli, tutte accomunate

da una o piu assenze per maternita negli ultimi,goer indagare le possibili
difficolta incontrate al rientro in azienda. Tutle ricerche hanno presentato jun
quadro coerente con le risultanze della Surveyhaamno permesso
lindividuazione e la progettazione di iniziativeirate ad accrescere il benessere
organizzativo, a bilanciare il lavoro con la vitaivata e a sostenere |a
genitorialita. E stato definito il progetto “Nidoc&ola Eni”, che prevede la
realizzazione di un “Nido Scuola” (asilo nido ausla d’infanzia), in grado di
accogliere circa 140 bambini in eta 0-6 anni.dexde interessata € San Donato
Milanese, dove e presente la maggiore concaatra numerica di persone |(di
Eni, circa 12.000, cosicché il servizio sia ateggo di questa ampia comunita.
Obiettivo primario e quello di creare una struttdiaeccellenza nella quale sia
garantita la centralita del bambino e la continyitddagogica tra i servizi
educativi. Ulteriori attivita in fase di realizzane riguardano l'attivazione di
convenzioni con centri sportivi per I'attuazione uwh programma di benessere
rivolto alle persone, un soggiorno estivo temapeo adolescenti per favorire |o
studio della lingua inglese e convenzioni per baineiragazzi in campus estivi
in citta, per favorire la gestione dei ragazzi peiiodi di chiusura delle scuole.|E

stato infine approvato un piano di azioni a gsgrstedella genitorialita ch

D

prevede sia interventi di tipo informativo (in meragli istituti giuridici sul tema

}S%)

agevolazioni per i neogenitori, salute della mammadel bambino), si
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organizzativo. Sono, infatti, allo studio azionirate a sostenere la donna

periodo di aspettativa facoltativa e al rientramenda.

Uno degli obiettivi primari diEni relativi all'employee support € quello de
valorizzazionali tutte le persone, in modi diversi a secondéederatteristiche d
ogni segmento della popolazione. Un’attenzione iqEdre € dedicata &
reclutamento e allo sviluppo di giovani con un lgaokind formativo di eccellenz
e alla valorizzazione delle esperienze e competprafessionali.

Eni ha intessuto e alimenta un network con le unitérsigli MBA italiani e
internazionali. Cio ha permesso da un lato di aelie rapporti di collaborazion
didattica e di provvedere ad azioni di recruitingate su lauree di interesse
particolare ingegneria e discipline economiche)l'also di effettuare scouting
qualificati sul mercato ai fini dell’inserimento gersone con master su ruoli

medio o elevato livello di responsabilita. Un esem la partecipazione dini

alla conferenza NOVA, associazione italiana degiAcon sede negli USA, ne

mese di novembre 2008, che ha consentito di appdof® attraverso interviste,
profili di brillanti giovani di potenziale interes per uno sviluppo i&ni e di
presentare i business in un contesto culturaleneedcato competitivo. Inoltre,
stata realizzata una Survey avente l'obiettivo ilfivare i principali fattori di
attrattivita e la percezione dtni per le risorse internazionali. L’azienda
considerata  attrattiva  principalmente per cultureputazione, stabilita

possibilita di carriere internazionali. Infine, Eni ha partecipato all
pubblicazione: “How the Energy Industry works:iasiders’ guide”, finalizzatg
ad attrarre giovani risorse internazionali quadifec

Nel 2008 sono stati identificati interventi pker sviluppo e la motivazione d
giovani, basati sui principi di conoscenza dellespre (dialogo, valutazion
feedback), segmentazione della popolazione e apipdidferenziati alla gestion
e meritocrazia e autosviluppo.

Il progetto prevede la revisione di regole e stntndi inserimento e sviluppc

una ridefinizione dei sistemi di mobilita finalizza una corretta valorizzazior

delle differenze e il ricorso a interventi formatesdi sviluppo mirati e coerenti.

Inoltre sara attivato un “Osservatorio Giovani” péa raccolta e [I'analisi de
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risultati qualitativi emersi dai colloqui di inserento e dai corsi formativi
istituzionali, forniti dal network di specialisti B E stato poi avviato il
monitoraggio qualitativo della popolazione e quatitro del tasso di turn over. A

livello di business e area professionale sono stafizzati, infine, incontri con |i

giovani finalizzati al confronto su tematiche disimess e a migliorare il livello d
engagement.
E proseguita lattivita di integrazione dei disiestrumenti di gestione e sviluppo
manageriale, che ha portato a un ampliamento dekerudi persone coperte da
una mappatura delle competenze finalizzata ad azlommiglioramento e d
sviluppo individuali e collettive. Per i lauteail processo di valutazione del
potenziale € stato modificato nel 2008 per pereerar una piu chiarg

segmentazione della  popolazione coinvolta, iddi@ndone le diversg

potenzialita di sviluppo e per fornire a tutti ueefiback mirato in termini ¢
orientamento per la carriera aziendale e sulle ipdi&® di miglioramento
individuali.

La metodologia del Development Center utilizzatar pe rilevazione de
potenziale dei laureati e focalizzata sul confroto la percezione altrui e sulla
possibilita di leggere i propri comportamenti aratteristiche personali in un
contesto organizzato misurando la propria effeaelazionale. Analogamente |la
valutazione del management e i conseguenti piafordiazione e sviluppo sono
fondamentali per il potenziamento delle competatizeadership e per il costante
aggiornamento dei succession plan.

Nel corso del 2008 € stato ufficialmente introdoitditolo professionale d

Knowledge Owner, che viene assegnato ai quadrioseim poOSSesSSO @
competenze e conoscenze che richiedono tempi ilahgttquisizione. La loro
professionalita non e facilmente reperibile swrecato esterno e la loro

autorevolezza professionale e riconosciuta siantdfno dell’azienda sia nelle

community esterne, anche a livello internazionaknowledge Owner sono stati

scelti a valle di un articolato processo di validag che ha permesso (di

=

individuarne 192 nel 2008. | Knowledge Owner hamméeta media di circa 5

anni (50,7) e la maggior parte ha un’eta compresa %0 e i 55 anni. Oltre i due
terzi appartengono a funzioni di linea, con prenatedi figure professionaliq
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estrazione industriale, con particolare concerdrez nelle aree professionali

Ingegneria, Tecnologia di Processo, Costruzionipl@ga. Questi settori sono

caratterizzati da un’elevatissima presenza di coemze specialistiche acquisibjli

solo dopo diversi anni di esperienza e dalla diffec di reperimento di tali

competenze sul mercato esterno. Dai Knowledge Owingrattende il tutoraggi
nei confronti dei giovani, I'elaborazione di propmsvolte allo sviluppo dellg
conoscenze e delle professionalita di competenlea disponibilita a effettuar

attivita di docenza presso Eni Corporate Universityn altro strumentg

fondamentale per mantenere e rafforzare le competatell’azienda e |l

Knowledge Management, che rappresenta per Eni loreventrato a far part
anche del nuovo Codice Etico. Tra le iniziativeotig a rafforzare la condivision

delle esperienze, oltre agli interventi formativieditati al Knowledge

Management, nel 2008 e stato realizzato un evg&cifico per i Project Manage

di Eni che ha coinvolto 330 persone appartenenti a leitteee di business. So
poi state avviate le attivita relative a 10 nuowenanita di pratica nell’ambito de
diversi settori di business. Alla fine del 2008 sistema di Knowledgs
Management dtni e costituito da 44 comunita di pratica e netwdrkahoscenza
attivi, cui partecipano 1.665 persone.

Nel 2008 la formazione realizzata in Italisnel mondo ha registrato U

aumento dell’attivita a fronte di una crescita mmatontenuta della spesa. C

dimostra I'impegno delle strutture coinvolte,i Exorporate University in primis

per coniugare l'efficacia delle iniziative conefficienza. | risultati sono stati

resi possibili da una maggiore integrazione deflattsire e dalla ricerca in ogt

ambito di sinergie di scala. Da segnalare in paldre I'intensa attivita svolta pe

nuovi progetti nelle aree Ricerca Petrolifera/WAlea (percorsi formativ,
Geology&Geophysics, Reservoir Engineer, Seniotedsle Drilling supervisorg
Subsea Engineer) e HSE, oltre allavvio dello SpleBiroject 3 per Agip KC(

nell'area Production & Maintenance, dedicato a p86sone kazake suddivise |i

circa 40 differenti job positions tecniche e diflstdNumerose iniziative d
formazione progettate e inaugurate nel 2008 sosorite in questo e negli alt

capitoli del Bilancio di Sostenibilita (“GovernaneeSostenibilita”, “Ambiente”
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“Abitare il Mondao”). Investire su questi temi attexrso Eni Corporate Universit/
significa lavorare alla diffusione di valori comiy al consolidamento dell

corporate identity e contribuire ai processi degrazione del business.

Il sistema di compensation ha lo scopo di assieutaiconoscimento dei risultat
conseguiti e delle potenzialita di sviluppo deleggone, garantendo la definizione
di una remunerazione coerente con le prassi estghdard di mercato. IE

particolare, Eni si é dotata di un sistema di classificazione dgtesizioni
manageriali e professionali, in Italia e all’este@ supporto delle analisi di
I

Sistema di classificazione (Global Grading Systeim) stato esteso a Un

posizionamento retributivo nonché dei processiaditigne e sviluppo. Nel 2008

campione di posizioni operanti allestero &€2@®09 verra consolidato a livello
globale al fine di consentire il posizionamentoribeitivo a livello geografico
funzionale e di area di business, nel rispetteeddifferenze dei mercati settoriali e
locali. Nellambito delle iniziative volte al radfzamento della trasparenza e gel
coinvolgimento delle persone, nel 2008 é stato awviil processo di

comunicazione del pacchetto retributivo (Total Relv@tatement) ai titolari dell

(4%

D

posizioni manageriali. Tale forma di comunicazioparticolarmente innovativ

jo2)

per i grandi gruppi italiani, riguarda non solb glementi monetari, quali |

retribuzione e gli incentivi, ma anche la vataazione degli altri important

elementi di natura non monetari&ilancio di Sostenibilita 2008, ENI)

1.1.4. Environment: il caso The Body Shop

In generale, una riduzione del consumo delle resordelle emissioni inquinanti e
dei rifiuti puo comportare una diminuzione dellpeticussioni sul’ambiente. Tale
strategia puo recare vantaggi allimpresa riduceladsua fattura energetica e le
spese di eliminazione dei rifiuti e abbassandgéss di materie prime e di misure
contro linquinamento. Alcune imprese hanno osdervahe un minore
sfruttamento delle risorse puo portare ad un aumeetla redditivita e della
competitivita.

Con gli investimenti realizzati nel settore delllaiente, tutti sono vincenti, sia
limpresa che I'ambiente. Si definiscono quindi ws®ie di altre misure destinate

alle imprese: la creazione di un programma di ss®s al rispetto della
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normativa vigente, in grado di aiutare le impreseomprendere le esigenze in
materia ambientale; I'elaborazione di sistemi nazip ma armonizzati, di
concessione di premi alle imprese, che identifiché ricompensino le buone
prestazioni ambientali promuovendo impegni e adogtbntari.

Le imprese interagiscono inoltre con I'ambienteurale locale. Alcune di esse
possono contare su un ambiente pulito per la loodyzione o la loro offerta di
servizi, come liberta dell'aria, dell'acqua o assiadali non congestionati. Puo
inoltre esistere un rapporto tra 'ambiente natutatale e la capacita dellimpresa
ad attrarre lavoratori nella regione in cui & rathc D’altro canto, le imprese
possono anche essere all’'origine di numerose attimquinanti: rumore, luce,
inquinamento dell’acqua, emissioni nell’aria, cantaazione dei suoli e tutti i
problemi ecologici collegati al trasporto e allfelnazione dei rifiuti. Le imprese
piu sensibili alla protezione dellambiente intemgeno quindi spesso
nell’educazione all’ecologia della loro comunit&sedo un doppio approccio.
Considerando che molti problemi ecologici hann@ngpssioni transfrontaliere e
consumano risorse provenienti dal mondo interoijrlprese sono anche attori
ambientali a livello planetario. (Commissione Ewap2001). ThéBody Shop
Internationalrappresenta un interessante caso per questo ainki®R.

The Body Shop International un‘azienda che opera nel settore della prodezion
di cosmetici naturali. La particolarita di questsmla € che nella sua mission| si

enunciano chiaramente i principi di rispetto nenfconti delllambiente ch

D

intende perseguire. La vision sembra invece violdicare che le attivita svolte
dall'azienda in questione non debbano concludetk sfera di azione della stessa

ma andare ad influenzare positivamente anchetgliogleratori.

..."l just want The Body Shop to be the best, masathiessy exciting company,

and one that changes the way business is carrieditat is my vision”...
Anita Roddik, fondatrice di The Body Shdg

o

Le azioni cheThe Body Shopompie a tal proposito non riguardano solo lalaute
della specie vegetale, ma anche quella della spaaeale e il rifiuto di adoperare

derivati chimici che possano danneggiare I'ambiente
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In via generale, le pratiche che si adottano pegldte I'ambiente sono relative
all'utilizzo di materiali non dannosi e tecnologeo-sostenibili, alla promozione
di energie rinnovabili e all'utilizzo di ingrediemiaturali.
La politica diThe Body Shop “Reduce. Reuse. Recytlke per questo che si cerca
di ridurre il packaging al minimo, utilizzando hgtte riciclate al 100%, cercando
di utilizzare risorse rinnovabili, utilizzare inghenti sostenibili.

L'obiettivo dal punto di vista ambientale che pia a cuore &he Body Shqpe
quindi quello in cui vengono spese piu energiel €ercare di tenere sotto
controllo il cambiamento climatico sia attraversouso efficiente dell'energia che
effettuando un controllo accurato delle emissiomabone.

La societa e stata tra le prime ad affrontare mhizamento climatico attraverso

(@)

una campagna di energie rinnovabili e con deglestimenti diretto in un parc
eolico in Galles. L'impegno non termina qui ma pgge lungo tutta la catena del
valore, incoraggiando fornitori e trasportatoritaduso cosciente dell'energia.
| rischi del cambiamento climatico sono esplicitagll'eccessivo e repentino
riscaldamento, che sta portando il male a livadligonlosi, che a sua volta porta

ad inondazioni, siccita ed alla diffusione di nttietropicali.

Questo radicale cambiamento é causato appunto daaumulo della coperta di
gas che circonda il nostro pianeta, e il gas poiadel di tale problema é l'anidride
carbonica. Essa €& prodotta da tutti gli esseri umsia con le attivita pil
guotidiane come la guida delle automobili, che cmrelle che richiedono un
maggiore impegno come i grandi trasporti.
The Body Shopa fatto il primo passo contro questo problemaataliando con
Greenpeace Internationalostenendo lo sviluppo delle energie rinnovabilire
che la decisione di diventare carbon neutral.

Giungere a questi obiettivi significa riuscire aniiare il consumo di energii

R

cercare di capire quale sia il modo piu sostenifhilerasportare i beni o quello d
illuminare i negozi, € necessario influenzare inftwri, aiutare gli affiliati o
imparare da loro, condividere le proprie esperieoae stakeholders, clienti |e
competitors.
Una volta apportati effettivi e significativi canalohenti nelle emissioni pertinenti

all'azienda, si vanno a controllare le emissiodirgtte nelle quali si ha una certa
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influenza, per esempio si pudo anche insegnare afjliati come risolvere il
problema, e si sosterranno nella gestione dellessami di carbonio e com
lavorare con i fornitori, nello specifico con cadorche si occupano del
preparazione degli imballaggi e prodotti. Si cerahanche di far percepire
personale quanto sia importante fare la differenzasa.

La strategia di azione & semplice: si inizia condurre il consumo di energi
guanto piu possibile, lungo tutta la catena debreak lungo tutte le attivita che
compiono, a partire dal risparmio di energia in org uffici, magazzini, ne
trasporto e nella produzione.

Si e arrivati perfino a studiare il modo miglioré progettare i negozi pe
permettere loro do aumentare quanto piu possibiiecienza energetica.

Lo step successivo e quello di garantire che pangupiu possibile I'energi
utilizzata non provenga dai combustibili fossilieiNmercati in cui & possibil
scegliere che tipologia usare, si preferisce dingiunga avvalersi di energ

rinnovabile.

Dati significativi si ottengono in Regno Unito, cdr60% di energia rinnovabile,

in Olanda con 1'85%,e in Francia con il 90%. InZ2era si usa il addirittura
100% di energia rinnovabile.

Il terzo step € la compensazione delle emissioei. 2006 si € compensato |i

trasporto aereo, che ha portato a 2.325 tonndlliasidride carbonica, con d
finanziamenti volti al piantare degli alberi. | getti di compensazione piu rece
sono quelli volti alla produzione di energia eletrin Bulgaria, alla fornitura d
pannelli solari in Sri Lanka ed India e allo svip di progetti di energi

rinnovabile in Africa orientale

Dal punto di vista della speciegetale grande tutela € posta nei riguardi
legname. Si effettuano una serie di controlli, smpiono delle attivita ch
utilizzano le tecniche che siano il piu accuratesiuaili.

Gli obiettivi sono quelli di comprare, e di consegma vendere, solo legname (¢
derivi da foreste ben gestite, che siano in possdshe certificazioni adeguate

richieste.
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Nello specifico,The Body Shopifiuta di acquistare legno che deriva da fore

che non sono in linea con gli standard nazionalnternazionali, che sianp

appartenenti ad aree protette, come parchi o sifoileste che sono in zone
conflitti e che siano causa diretta del conflittesso e foreste destinate ad 3

scopi.

Per assicurare il raggiungimento di questi obiettorganizzazione decide d

scrutinare tutti i prodotti che contengono legnoyalutare tutte le informazior
relative al legno stesso migliorare costantemetitstgndard, collaborare con
competitors e con organizzazioni che promuovono attivita come WWF,
lavorare in accordo con gli stakeholders, moni®rannualmente le fonti ¢
approvvigionamento e controllare costantementef®pnance.

Per le sue valutazioniThe Body Shopi basa su tutte le convenzioni stat
nazionali e internazionali, includendovi Gonvention on International Trade
Endangered Species of Wild Fauna and Flora (CITE®)rld Heritage
Convention (WHGQ)e la he Convention on Biological Diversity (CBD)

Una delle mission dirhe Body Shop quella di creare prodotti che siano il
naturali possibili, nel rispetto delllambiente,itafi per I'appunto dalla natura, ed
per questo che fanno un uso, fin quando possibdilgrodotti esclusivament
naturali, e si tiene fede alla promessa fatta ers#w ingredienti sintetici sol
gualora strettamente necessari per la buona camene del prodotto, per la s
qualita e se non esistono alternative naturaliatigpli.

The Body Shoppone appunto una particolare attenzione nello lieregquegli
ingredienti chimici strettamente necessari cheaibun impatto quantomeno n
dannoso verso l'ambiente. Si maneggiano gli adddhimici nel modo piu
responsabile possibile con dei criteri di precangiverso I'ambiente.

Si effettuano costantemente degli studi su dei npoedotti, che siano semp
migliori. Per esempio, sono molti anni che in qaestienda non si usano pit
phthlates, anche se questi ingredienti sono legabnsiderati sicuri dall'industr

in generale e dai suoi meccanismi regolatori.
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Il punto di vista della comunicazione & fondamemtahfatti c'e una cultura
d'azienda condivisa a livello di tutti gli staketiefs, fornitori esterni ed interi|e
clienti, per condividere i valori fondamentali di¢la del pianeta.
Operando in 62 Paesi e non credendo nei doppiatdnsi sviluppano prodotti|e
packaging che seguano gli stessi standard ini fa#&esi nei quali si vende.
Vietare un ingrediente perché considerato non siBte e non sicuro dal punto di

vista ambientale, significa vietarlo in tutti i Bae cui si opera.

Tra i principi diThe Body Shop'é quello relativo al rispetto deglsseri animali
In questo discorso si inserisce facilmente la pssoluta contrarieta allp
svolgimento di test su animali per scopi connelésirecerca della cosmesi.

Per supportare questo discorso anche con esentpii,plananagement dirhe
Body Shopdecide di muoversi attivamente nei confronti dédgislatura e d
ispirare il suo settore industriale dimostrando éheossibile offrire prodotti
altamente competitivi e di qualita senza dover ssmgamente utilizzare i test
sugli animali, anzi, dimostrando che esistono tutta serie di sperimentazioni che
non fanno uso di queste pratiche ma che portanaeque a risultati eccellenti.
La certezza e quella di poter creare dei prodottovativi, sicuri per i clienti ma
allo stesso tempo sostenibili secondo una moligplit aspetti.
Queste decisioni arrivano, tramite effetti di spibr, ad avere un impatto direfto
nella vita dei consumatori, specialmente di colefe adottano stili di vita
definibili come vegetariani e vegani.
| vegetariani possono utilizzare tutti i prodottientre i vegani devono porfe
particolare attenzione ed é per questo che leedtElsono dotate di una elevata
chiarezza.
La differenza risiede in alcuni particolari di iegienti come il beeswax, lo shellac
o il lanolin, e vengono utilizzati soltanto se ¢ad origine € ben conosciuta.
Si utilizza il numero piu possibile ridotto di iregtienti di derivazione animale, ed
i prodotti che si creano con queste tipologia sadatti ai vegetariani ma non @i

vegani.

1S4

Le motivazioni che stanno alla base della sceltahdi Body Shopascono dallz

convinzione che siano disponibili in natura un nwreufficiente di prodotti, tant

|}
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salutari quanto sicuri, che per essere usati naessgano di test su animali.

Quella dei test sugli animali € una promessa talen@nportante che e dal 31

dicembre 1990 che non si compiono, dimostraziong@rdcorrere i tempi ne
confronti del rispetto ambientale.

Dal 1999 si aderisce #he Humane Cosmetics Standaagppoggiato dall®ritish
Union for the Abolition of Vivisection (BUAVI) prodotti commercializzati sono
completamente liberi da ogni tipo di crudelta rgknente allaPeople for the
Ethical Treatment of Animals (PETA).

Hanno inoltre ricevuto il premi®@SPCA Alternative Awardel 2005 e ilIPETA
Europe’s Proggy Awardel 2006.(The Body Shop, Values Report, 2007)

1.1.5. Human Rights: il caso Apple

La tendenza all'esternalizzazione del lavoro presdxappaltatori e fornitori rende
le imprese maggiormente dipendenti dal modo inguésti ultimi rispettano le
norme di salute e di sicurezza, soprattutto qukHi lavorano in locali propri.

La propensione che hanno le imprese e le organ@zaa inserire criteri di salute
e di sicurezza nella definizione delle regole gegére d’appalto ha consentito di
elaborare regimi generali fondati su esigenze umifche devono essere rispettate
dai programmi di formazione o di gestione dellauszale della sicurezza da parte
dei contraenti, grazie ai quali un terzo puo realie la “certificazione” o
I'approvazione iniziale del contratto e controllareontinuo miglioramento del
programma.

Le imprese sono essere consapevoli del fatto cHeréeaimmagine in materia
sociale puo essere danneggiata dalle prassi depkmtner e fornitori lungo tutta
la catena produttiva. E questo in particolare $lccdelle grandi imprese che hanno
esternalizzato una parte della loro produzione idate servizi e possono avere
assunto un’ulteriore responsabilitd sociale neifrooi dei loro fornitori e del
personale di questi ultimi.

Le imprese devono affrontare questioni spinose:ecaientificare le circostanze
nelle quali il loro settore di responsabilita sstdigue da quello dei governi, come

controllare che i loro partner commerciali risp®dtii loro valori fondamentali,
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guale deve essere il loro approccio e il loro metddlavoro in paesi nei quali i
diritti del’'uomo sono frequentemente violati.

Le imprese e i settori di attivita si dotano sempite spesso di codici di condotta
relativi alle condizioni di lavoro, ai diritti déllomo e alla tutela dell’ambiente, in
particolare destinati ai subappaltatori o fornitgkgiscono in questo modo per
varie ragioni, in particolare per migliorare ladommagine e limitare i rischi di
una reazione negativa dei consumatori. Tuttavigstjcodici di condotta non
devono sostituire la legislazione e le disposizinicolanti nazionali, europee e
internazionali: le disposizioni a carattere obkiige garantiscono norme minime
che si impongono a tutti, mentre i codici di conda tutte le altre iniziative di
natura volontaria non possono che integrare e pogere norme di contenuto piu
elevato destinate agli aderenti

Si ammette inoltre sempre piu spesso che I'impdette attivita di un'impresa sui
diritti umani dei suoi dipendenti e delle comurii@ali supera il quadro dei diritti
del lavoro. Questo € ad esempio il caso delle mibnadi insicurezza nelle quali le
imprese lavorano con le forze dell’ordine di un@t8tconosciute per la loro
tendenza a violare i diritti del’'uomo.

Anche se possono contribuire a promuovere le nonteenazionali del lavoro, i
codici di condotta dipendono per la loro efficadalle modalita di applicazione e
dalle verifiche cui sono sottoposti. | codici dinclmtta possono ad esempio
rivolgersi a subappaltatori che lavorano per piultimazionali e obbligarli a
rispettare criteri molteplici e vari in materiarétribuzioni, di orario di lavoro o di
altre condizioni di attivita.

| codici di condotta dovrebbero essere applicatiuti i livelli della catena
organizzativa e produttiva. Nel quadro di un dial@gntinuo, € importante che le
imprese diffondano pienamente le informazioni di dispongono, anche alle
comunita locali. La formazione dei dirigenti, defisorse umane e delle comunita
locali all'attuazione dei codici € essenziale. trell'accento deve essere posto su
un approccio che insista sul miglioramento progvess continuo delle norme e
dello stesso codice. Per quanto riguarda i didgl’'uomo, & necessaria una
continua verifica dell’applicazione e del rispetiei codici. Tale verifica deve

essere concepita e realizzata secondo norme esragolratamente definite cui
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dovrebbero conformarsi le organizzazioni e gli uidlii che realizzano quello che
si definisce un “audit sociale”. La vigilanza, cheve far partecipare le parti
interessate, quali i pubblici poteri, i sindacale @©NG, e importante per garantire
la credibilita dei codici di condotta. E opportugaindi garantire nei codici di

condotta una maggiore trasparenza e migliori mescandi produzione dei

rapporti sociali. (Commissione Europea, 2001). Apphppresenta un interessa

caso per questo ambito di CSR.

nte

Apple computer.In@ una compagnia che opera nel mondo della teciaofuey
computer: sviluppa, vende e crea una serie di ptiddonologici.

La maggior parte della produzioneAjppleavviene al di fuori dell'azienda stes
o tramite contratti con terzi. E per questa moiiwag che si rende necessaria
politica aziendale che tuteli al meglio i diriteidavoratori.

Nel CSR Company Profilsi effettua un'attenta e dettagliata descrizicgiecdteri

di tutela relativi allo sfruttamento minorile, alfeguatezza dei salari, al lavg

non volontario, alle ore lavorative, alla remunéwaez e alla liberta dij

associazione, che sono tutti quei diritti che rigoh di essere mesi in discussid
proprio nei Paesi nei qualpple ha la maggioranza dei suoi stabilimenti
produzione.

Nello specifico, ci sono stabilimenti in Cina, Tlaaidia e nelle Filippine, dove

svolge la maggior parte della produzione e dellaifatiura.

Per quanto riguarda il Taiwan, Apple ha molti féoniin questo Paese, ed e u
dei maggiori utilizzatori di lavoratori a contrattchiedendo collaborazione
lavoratori di Paesi come le Filippine, il Thailaade il Vietnam, allo scopo ¢
attenuare i problemi della carenza di lavoro.

Nel novembre del 2009 si € tenuto un workshop d diorni con molti de
fornitori del Taiwan al fine di condividere i rigati del monitoraggio del lavor

delle agenzie, del procedimento di noleggio diretidei procedimenti di gestior

in loco degli stranieri. Nel 2010 gli obiettivi sorstati quelli di continuare ad

estendere queste pratiche di prevenzione del lavamovolontario e di adottare

best practices apprese dai fornitori.
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Allo stesso tempo si pianificano degli incontri dayoverni di Taiwan, Thailandi

e delle Filippine per capire le leggi di questi $taei programmi attraverso i quali

effettuano processi di reclutamento nei confromtstdanieri. Questi program

includono processi di noleggio diretto che riducomotevolmente le tariffe

applicate ai lavoratori stranieri, fornendo cossistenza da parte del governg
non da parte delle agenzie.

E per questo che la Apple & impegnata nel Veriggramma che sta studiandg
miglior modo possibile per risolvere i problemiaVi a queste pratiche di lavo
a contratto.

Nel settembre del 2009 sono state intervistateagenzie che si occupano
stipulare contratti di lavoro in Taiwan, e si sanelate alcune imprecisioni. All

base di cio ci si &€ adoperati immediatamente peeggerle.

Lavoro, discriminazione e diritti umani

Per rispetto dei lavoratori si intende il rispetella loro privacy. Una dell
maggiori discriminazioni si compiono nei confrodélle donne, richiedendo lo
di effettuare il test di gravidanz&pple rifiuta di effettuare questa pratica, {
I'altro molto diffusa. Questo principio € contenutl codice di condotta dipple
che e € molto simile al codice di condotta EICCyed®i sottolinea la no
discriminazione nei riguardi dei lavoratori da padi test medici. Si trattan
inoltre temi relativi al rispetto del trattamentoreativi alle molestie, al lavor
infantile e al lavoro involontario.

Relativamente al tema che tratta l'orario lavemtiApple ha un codice d
condotta piu elaborato dello stesso EICC, nel gealdicita le ferie dovute 3
fornitori. Altri temi trattati piu approfonditamemtrispetto al codice EICC. Sor

quelli relativi alla remunerazione e alla liberizaadsociazione delle parti.

[0

di

js

D

o

i
i

no

Per chiarire questi puntyppleha rilasciato uno standard relativo alla prevenzion

del lavoro forzato, o non volontario, limitando kassa per l'assunziol
all'equivalente di un salario netto mensile. Londad specifica al managemse
guali sono le pratiche di gestione relative ai reigjucontrattuali, ai procedimen
di reclamo, alla gestione dell'agenzia, alla gestidei passaporti dei lavorator

alle altre stipule per i lavoratori stranieri a tratto.
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L'azione correttiva dhppletrova uno specifico rimedio alle tasse di sovrappo
ed e relativa all'avvio di due specifici provvedimtieche permettono di affrontare
le sfide politiche e le pratiche di reclutamentdi gestione dei contratti di lavoro

agli stranieri.

Collaborazione incrociata in Malesia

Nel 2009 Apple ha stipulato una serie di accordon cue compagnie d
abbigliamento e con una della tecnologia come memfundatori
dellInternational Labor Migration che si basa sulBusiness Social for
Responsibility Queste compagnie collaborano anche con le ONBhdacati, le
organizzazioni della societa civile e dei fornitgglezionati, mettendo in piefi
cosi dei progetti pilota con due dei fornitori gébamati in Malesia.
Come risultato si stanno sviluppando strumentfodnazione e gestione delle
risorse, cheApple prevede di adeguare e utilizzare lungo tutta leerza di
fornitura.

E stata pensata anche la nuova iniziativa di spdo@ un prospetto informativo

per i lavoratori stranieri con una serie di indicaz relative alle leggi piu basilar
per questa categoria, un riassunto dei processiiser i loro diritti nella fabbrica

dove lavorano.

Migliorare il Supplier Management Systems

Per garantire la prevenzione di eventuali violazd® codice diApplg si effettua
un attento controllo dei sistemi di gestione di iogategoria. Il management si
occupa di monitorare i sistemi di gestione e dptlecedure, delle regole e delle
responsabilita, facendo training per i lavoratarsapervisori.
Per esempio, un sistema di gestione effettivo arohsu temi come sicurezzg e
salute, dovrebbe includere il training sia di colarthe educano gli operatari
impegnati nella produzione sull'argomento del ligathe si corre non utilizzando
i dispositivi di produzione individuale (PPE) chdei supervisori che devono

tutelare i lavoratori se mancano tali strumenpmitezione.
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Ci sono molteplici casi in cui la verifica di comfoita rivela problemi nella
pratica, ma il sistema di gestione sottostanterpugdarsi insufficiente a sostenefe

guesta conformita. Quando e Apple scopre queste non conformita, inizia a

gestirle secondo sistemi di gestione correttivt]usi sistemi di verifica e azion

correttive.

Collaborazione in profondita con i fornitori

Quando risulta che il sistema di facility manageteeoarente in piu aspetfpple

affronta questi problemi con lo stesso rigore dargio si notano delle violazion
certe. Si richiede ai suppliers di controllaredezé parti, di stipulare dei contratti
legali dal punto di vista politico e delle procegluseguendo costantemente questo
lavoro e facendo un attento monitoraggio.
Verso la fine del 2008 si sono controllati gli irapti con una gestione inadeguata,
si sono intensificate le preoccupazioni e i ru@isyolgere per i manager versp i

fornitori, con la richiesta dell'impegno in un pragmma di CSR.

14

L'analisi comprendeva un esame approfondito di styuttura delle facilities le
procedure usate, le risolse umane, i processiltrizazione della salute, delle
pratiche di sicurezza, del reporting interno ealptiatiche di prevenzione.

Per esempioApple ha rilevato delle carenze relative al sistemailnetivo a
cottimo. Secondo la legge cinese, il pagamentondiamoratore a cottimo deve
pari ad un salario minimo o superiore ad esso. Héoisi lavorera con un

consulente esterno, si fara un calcolo di pagameéeit@alari ancora piu correttp.

O

Appleha chiesto la possibilita da parte dei facilitiésimborsare coloro che erano
sottopagati lavorando a cottimo, portando il ligellli retribuzione al salarip
minimo.

Nel 2009 si sono effettuati dei controlli che hanmartato ad effettuare delle

azioni correttive in sette impianti supplementachiedono ad ogni collaborator
di Apple di avere un consulente approvato dall'aziendasateSi stanno
monitorando i progressi degli impianti di noleggioverificare il completamentp

delle azioni correttive.
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Tra i piani posti in atto troviamo la lotta allasdriminazione, la prevenzione Fi

lavoro non volontario, la prevenzione del lavoronamile, le protezioni per i

lavoro giovanile, gli orari di lavoro, i salari éenefit e la liberta di associazione.

Si continua a rivedere costantemente il Codicetbagdle esperienze colleziong
e di auditing sui vari fornitori attraverso le dissioni con gli stakeholders. Cor
estensione del Codice, si stanno sviluppando une destandard dettagliati pé
chiarire le aspettative su specifiche situazionemndurante l'audit.

Per esempio, il codice d\pple vieta al lavoro giovanile, cioé al di sotto ¢
minimo legale applicabile per legge, di eseguikeitapericolosi, gli standard d
Apple Juvenile Worker Protection definisce i lavgericolosi, che includon
'operare con motori in funzionamento come appdmedicsollevamento o lavor

da svolgersi in un‘altezza superiore di due mEtno ad oggi, il Codice dipple

ha pubblicato sette chiare norme che sono dettaghiai seguenti argomenti:

dormitori, protezione dei lavoratori giovani, nonisaiminazione medicq
gravidanza non discriminatoria, prevenzione delotavinvolontario, salari ¢
benefits, orario di lavoro.
Nel 2009 ha esteso la sensibilizzazione degli iggtiee dai lavoratori attravers
una responsabilita sociale con la formazione deiitiari, hanno costruito il tuttg
dal programma del 2008, dove si lavorava insient raknifatture finali sugl
argomenti relativi alla salute, alla sicurezza,vgiene delle lesioni, obblighi d

gestione e diritti dei lavoratori.
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Per estendere la portata di questa formazionegngetvando la sua qualita, atfua

un programma che vuole rendere possibile dei cdrSCSR per i fornitori.
Collaborano con il programma Verité, riconosciutolieello mondiale che
garantisce sicurezza, correttezza, legalita dedledizioni sul posto di lavoro
creare un workshop di 5 giorni per fare un trainenfprmare delle risorse uma
in tutti gli stadi della produzione. | moduli inclano il codiceApplee il codice di
condotta EICC, al fine di sviluppare dei sistemgdstione effettivamente validi
formare metodi di gestione, discussioni, giochirdolo, casi di studio pe
formazione esperienziale.
Apple richiede ai produttori finali di formare tutti ghddetti alla produzione

supervisori e manager che lavorano sui prodotgjuangendo i KPI per includer
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il numero di lavoratori formati. Nel 2009, piu dR8.000 lavoratori sono stat
formati nell'ambito di diritti e doveri, e piu di0BO dirigenti e responsabili sono
stati formati nelle loro responsabilita. Per garanthe la qualita e I'effettivita
della responsabilita sociale dei fornitori siangpédttate Apple ha assunto iFair
Labor Association(FLA)un'organizzazione non-profit dedicata al migleamto
delle condizioni di lavoro nelle fabbriche di tutiomondo. Nel 2010 il FLA

procedera alla valutazione di formazione e la zii@me della conoscenza.

Supplier Employee Education and Development
Per supportare le aspirazioni istruttive dei latanapreso la produzione dli

impianti e dei fornitori,Apple ha lanciato un'iniziativa pilota denominatae
Supplier Employee Education and Developement(SEED?008. Lavorare con
uno dei fornitori di assemblaggio finali significendere disponibile e flessibile un
apprendimento basto sulle aule con 500 iMAc. llgpamma offre una serie di
corsi di lingua inglese, l'associare corsi di lauoellegati con altre facolta, una
selezione di computer e di competenze tecniche.286P un totale di 14.800
lavoratori hanno partecipato a tali programmi, ¢ta 7.120 di corsi di lingua
inglese e 7.561 che hanno completato i corsi dipsienza tecniche. (Supplier
Responsibility 2010 Progress Report Apple)

1.1.6. Product: il caso H&M

Anche nei confronti dello sviluppo e del miglioram@ continuo del prodotto e
dei suoi standard si puo essere socialmente reapilinda Politica integrata dei
prodotti costituisce un buon esempio di un appwmcche autorizza una
collaborazione tra pubblici poteri e imprese. Lditpa integrata dei prodotti si
basa su un esame dellimpatto dei prodotti lungotil loro ciclo di vita e
presuppone un dialogo tra le imprese e le altré paeressati per individuare la
strategia piu efficace e meno costosa. Nel settellambiente questa politica puo
essere quindi considerata come un quadro solidiéedmento per la promozione
della responsabilita sociale delle imprese.

A titolo di esempio, possono incoraggiare un miglinento delle prestazioni

ambientali lungo tutta la catena produttiva gradi@pproccio di politica integrata
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dei prodotti e ricorrere ulteriormente agli strurmeauropei e internazionali
collegati alla gestione e ai prodotti.(Commissiokeiropea, 2001). H&M

rappresenta un interessante caso per questo ainki®R.

H&M e un’azienda che opera nel settore dell’abbigli@mee nello specifico

nella produzione di pronto moda.

Come riportato nelSustainability Repordi H&M, la crescente e sempre piu
consapevole attenzione dei consumatori nei confdmiitambiente e alla base del
continuo miglioramento dei prodotti, miglioramentbe investe una serie di

aspetti dello stesso.

..."\We see a growing interest and awareness ofrenwiental and social issues
among our customers. They question where theirymtsdcome from, how they
are made and, increasingly, what they are made .of.”

L'azienda vuole offrire quindi un prodotto che s@&mpre migliore in termini di
qualita, con l'utilizzo di materiali che siano sempiu eco-sostenibili, con una piu
elevata vestibilita, crescente funzionalita, dodétla massima sicurezza e basato

sulla minor presenza possibile di additivi chimici.

Secondo l'azienda kEcurezzadei bambini & importantissima, ed é per questo|che
i capi a loro destinati sono controllati in una me@a particolarmente accurata |in
tutti gli stadi delle produzione, a partire dal nmemto del design. Sono presi a
modello gli standard piu elevati, nonostante neéseanel quale si vada ad
effettuare la vendita gli standard imposti per EEgQssono essere meno restrittjvi.
Per attenersi a questi modelli sono disponibililedejuideline relative sia ai
momenti di design che alle fasi della fabbricazierdei materiali da utilizzare.
Per ogni prodotto destinato a questo target stdwosm un’analisi del rischio, un
monitoraggio di tutte la fasi della lavorazione effiettua uno studio dettagliato
del design del prodotto, fino ad ogni singolo bo&@ decorazione, dei trattamenti
e dei materiali da utilizzare tenendo in considierae la facilita di irritazione della

delicata pelle dei bambini, per finire con un cechutti i prodotti prima del lorg
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imballaggio. E chiaro che tutte le fasi della proidne vogliono sensibilizzare dli
operatori al fine di ottenere un prodotto che Isati sicuro possibile.

La cosi grande importanza che si rivolge ai proddéstinati ai bambini ¢

A} %4

dimostrata dal caso del Dicembre 2008 che ha podhtitiro immediato di ur

cardigan con un difetto imputato alle fibre di naoutilizzo dopo solo dug

D

lamentele.

H&M decide di fare un utilizzo che sia il piu ridogiossibile dingredienti a base
chimicg pericolosi da un punto di vista ambientale. Lstrizioni chimiche
seguono gli standard piu elevati dei 33 Paesi irsickende.

Gli standard su cui ci si basa prendono spuntodaiaecreti informativi dellg

174

autorita,dai report di organizzazioni non govenet da report scientifici.
La lista degli additivi da evitare é stata aggatennel 2008 e ora contiene 270
sostanze di cui si consiglia di non far uso.
Gli APEOs (alkylphenolethoxylates) sono un grugposostanze che possono

essere trovate sia nei prodotti che nei detergerpipssono essere pericolose |per

[¢2)

guanto riguarda l'inquinamento delle acque. Non aha restrizione legal
specifica, mad&M ha limitato il loro uso sin dal 1999.

| Phthalates sono invece un gruppo di sostanze aloremte usate nei derivati
della plastica, comuni nellambiente, alcune dieessno pericoloseH&M ha
ristretto il loro uso sin dal 1996, anno in cuéssospettato della loro pericolositd
Lo scopo delle restrizioni di queste tipologie digotti & divenuto fondamentale e
da quegli anni fino ad oggi queste categorie namsano piu. Si usano infatti dei
sostituti pit naturali a questi prodotti, come MP, dimethylphthalate.
Si sono rafforzate le restrizioni e i test relatvimateriali dove c’'e una forte
presenza di ferro o piombo che possono esseretitravaoggetti come la
gioielleria. Tutti i test commissionati si fannolaboratori indipendenti.
Reach (Registration, Evaluation, Authorisation &wesbtriction of Chemicals) e la
legislazione europea chimica. Entrata in vigore2@€l7, vuole ridurre la presenza
e I'esposizione di sostanze chimiche. Richiedetiaathe le sostanze importate
dal di fuori del’Unione Europea siano registrat&M era in anticipo rispetto g
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questa legge, in quanto gia preparata per quespmsizioni per tutti i prodot]

cosmetici.

E naturale che standard chiari a livello comuritauhiti ad informazioni pid
accessibili aiutano la comunicazione con gli irteatori al di fuori dell’azienda
stessa, permettendo cosi che i valori di tuteléadsturezza, della salute e ¢
miglioramento della qualita nel rispetto dell'anmtés siano condivisi con tutti
collaboratori esterni all'impresa ed anche ai tiigmali.

Nell'ottobre del 2008 REACH ha introdotto una sede sostanze che sor
conosciute come SVCH che hanno proprieta tali dargmer esempio danneggia
il sistema riproduttivo, alterare il DNA o rimangper un lungo periodo di temg
nell’lambiente. Se importate nell’'lUnione Europeaesig sostanze devono ess
notificate allEuropean Chemicals Agense gli articoli contengono piu del

0.1% di queste sostanze e se il totale di quegterauda tonnellata all’anno.

H&M non importa articoli che richiedono alcun tiponditificazione, assicurando

che nessuno dei suoi prodotti contenga SVHCs supetie restrizioni vigenti

imponendo anche ai propri importatori il rispettaadi standard.

H&M ritiene che la collaborazione sia con i suppliestemni all'impresa che con i

competitors pit 0 meno diretti, con la condivisiategli stessi standard, si ries
a diminuire il numero di sostanze dannose preseittiportate. E per questo ¢
fa parte dellaApparel and Footwear International Restricted Sahsk List
Management Working GrougA\FIRM) insieme ad altre multinazionali e ne e
membro attivo. La missione dell'organizzazioneuella di diminuire proprid

I'uso di questi prodotti in tutta la catena delbadgiamento.

| test diqualita vengono svolti durante tutta la durata del percalissviluppo e
progettazione del prodotto, partendo dal recupesite dnaterie prime fino a
arrivare alle sue successive lavorazioni. Durdni@ttamento e la produzione d
prodotti si riserva una elevata attenzione allaitippe ambientali, come |
temperatura di lavaggio dei capi.

Si stanno ottenendo delle normative ancora pitittst sull’argomento chimico
e lazienda a sempre dimostrato di precorrere iptegrazie all'adoziong

istantanea di standard sempre piu rispettosi perbiente.
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Quando si creano i capi, si cerca di tenere sathdrallo la temperatura che sa

ra

poi usata per i lavaggi successivi al loro acquigtiché ci si rende conto che una

delle maggiori componenti di consumo dell'energg@raprio quella dal lavaggi
dei capi a casa del consumatore. Si ritiene appimpmrtante incoraggiare
consumatori nell’utilizzare temperature di lavaggia basse possibili, per il fatt
che lavare un capo a 40°C anziché a 60°C riducensumo di energia di circa

meta. Questa é la motivazione che sottosta alleanbni fornite anche nel sito d

H&M non solo sulle temperature di lavaggio ma ancheosne comportarsi if
maniera che sia il piu eco-sostenibile possibile.

Altro aspetto degno di attenzione e quello delatione nei riguardi dell
sostanze rilasciate durante il lavaggio dei prodoibnostante non ci siano

tutt’'oggi delle normative stringenti relativi bageali argomenti.

Nella fabbricazione dei prodotti ci si rifiuta dtilizzare pellicce vere e tutto

pellame che si adopera deriva esclusivamente daadinallevati per il settore

alimentare.

Oltre che lavorare sulla qualita, sulla sicurezealdmbini e sulla lotta a prodo

di derivazione chimicaH&M lavora anche con una serie di prodotti collegati

cause importanti per i clienti stessi. Queste ihaho I'utilizzo di materiali
ecologici, Flower eco-label e cause collegate aléging.

Un numero sempre maggiore di clienti sta richieldedi avere degli abiti ch
abbiano un ridotto impatto ambientale, e proprio geesta motivazione si

introdotto I'utilizzo del cotone organico.

H&M desidera contribuire attivamente alla riduzion¥idgatto ambientale della
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coltivazione del cotone. Per farlo ci si avvalauda strategia parallela: da un lato

si promuove la coltivazione di cotone organico oboendo ad aumentare
domanda, e dallaltro si migliorano i sistemi dilta@zione tradizionali,
L'obiettivo € ampliare gradualmente l'utilizzo ditone organico, ovvero coltivat
senza l'impiego di pesticidi chimici e fertilizzargintetici. Si desidera inoltr
contribuire allaumento della domanda, offrendoicas incentivo affinché
coltivatori scelgano sempre piu spesso sistemirddyzione organicaH&M

utilizza il cotone organico sin dal 2004, quandozitn a includerlo nellg
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composizione di alcuni capi da bambino. Dal 2007ospresenti in tutti i reparti
dell'azienda capi in cotone organico al 100%. Sippngono inoltre articol

realizzati in misto 50% cotone organico e 50% cettyadizionale. Tutti i capi i

cotone organico sono contrassegnati dall’eticH€taone organico”. Per il 200

si e previsto I'utilizzo di circa 3000 tonnellaté @btone organico, un notevole
incremento rispetto alle 30 tonnellate del 2006.aumento e dovutp
all’lampliamento dell'assortimento in cotone organa 100% e all'inserimento di
guesto materiale in un maggior numero di capi. ieleda ha intenzione di
continuare a promuovere il cotone organico puntaadm aumento annuo dei
volumi di almeno il 50% per i prossimi cinque anmutto il cotone organico
utilizzato nei capi e certificato dalla Control dni H&M fa anche parte
dell'organizzazioneOrganic Exchange volta a promuovere la coltivazione

organica del cotone. Aumentando I'utilizzo di caarganico, I'obiettivo € quello

di stimolare la domanda e spingere sempre piuveddiii verso metodi organici.

passaggio da cotone convenzionale a cotone orgaicitiede di solito tre anni.

Durante il periodo di transizione, il raccolto eespo ridotto, con possibili risch
finanziari per i coltivatori. Per sostenere i ogdtiori di cotone durante il periodo
di transizione da cotone convenzionale a cotonarocg, H&M ha iniziato a
inserire il cosiddetto “cotone di transizione” ilcani capi. L'obiettivo per il 200§

e impiegare nelle collezioni 50 tonnellate di c&odi transizione. Nel 2008

furono introdotti anche degli indumenti fatti dandaorganica ed altri materia
riciclati, inclusa lana derivata da prodotti fuenoda e la plastica riciclata da
bottiglie di plasticaH&M vende Flower, che & la reazione nei confrontiedell
sostanze pericolose e come si vuole ridurre I'mamiento delle acque attraverso
la manifattura dei prodotti. Questo tipo di indurieh stato ben accettato dai
clienti, come dimostrato dalle cifre di venditafaitti nel 2008 sono stati venduti
1,400,000 Flower.

Mulesing € un procedimento effettuato su pecoranogsrche serve ad ottenere| la
lana.H&M non e d'accordo con nessun tipo di maltrattamsatanimali, e per
guesta motivazione prende le distanze da questiagr&in dal 2005, c'e stato un
accordo tra The National Retail Federatio(NRF), di cuiH&M & membra, ¢

I'Australian wool industry (Australian Wool Innovatjo per rimpiazzare i
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mulesing con dei metodi piu umam&M crede che questa fase stia procedendo
troppo lentamente e per questo evita di venderte @benuti da un procedimento
di mulesing.(Sustainability Report, H&M, 2008)

1.2 Gli effetti “interni” ed “esterni” delle azioni di CSR messe in atto dalle
imprese

L'attuazione delle iniziative socialmente respoiisdh parte delle aziende porta a
una serie di risposte da parte degli attori coitival questi processi, risposte di
natura varia, sfaccettata e non univoca. | risutta¢ si ottengono impattano sia a
livello dell'impresa, sia a livello del consumatatesso che verso la causa che si
sta trattando. Questi risultati possono avereli@alh risvolto interno o esterno, a
seconda se il beneficio, o0 comunque la modificataranella sfera interna del
soggetto in questione o vada ad espandersi andhamieto degli altri attori
coinvolti.

La Fig. 1 illustra chiaramente quanto sopra illatgtr

Le attivita di CSR delle imprese (indicate nel b&éxput”) produrranno
inizialmente una serie di risultati di tipo interrahe riguardano il rapporto
consumatore/impresa e quindi benefici in terminicdnoscenza (awareness),
attribuzione, atteggiamento e attaccamento. Dawnopdi vista esterno invece
questi benefici si presentano come maggiore propeasall’acquisto, fedelta,
disponibilita a pagare un premium price per il mtbad, disponibilita a fare
passaparola, maggiore resistenza di fronte adm#pione negativa ricevuta sul
conto dell'impresa.

Tuttavia come la figura ben illustra i vantaggiglieste azioni non si limitano
soltanto al rapporto impresa-mercato, ma vanno @avelgere anche il
consumatore stesso come individuo, nonché la stesssa usata nelle azioni di
CSR dell'impresa. A livello del consumatore, I'@fteinterno principale € come
vedremo una positiva sensazione di benessere, engmétlo esterno € un vero e
proprio cambiamento comportamentale. Per guantecmwriguarda la causa
trattata, invece, maggiore conoscenza del fenoreeneffetti sull’atteggiamento
si associano a cambiamenti comportamentali genevalie maggior supporto in

termini di tempo, denaro, etc.
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Fig. 1: Uno schema di riferimento per discutereeffietti complessivi delle attivita
di CSR delle imprese. Fonte: Bhattacharya and Z&v}

A monte di queste reazioni deve esserci la consdpexa da parte dei
consumatori verso l'attivita di CSR dell'aziendaaymodo tale da poter individuare
con precisione la responsabilita e i legami chaned'attivita di CSR con l'attivita
pil economica svolta. Altro aspetto di fondamentaiportanza € dato dal grado
di connessione che i clienti riescono a trovard'aenda che effettua l'attivita e
il brand o i prodotti che vende. L'associazioneitp@s tra questi elementi e
probabile che contribuisca ad un'associaziondipasinche con l'azienda.

Ruolo centrale € anche svolto dal processo di caramione, in modo tale da
permettere ai consumatori di associare efficaceenkbtand con l'attivita di CSR.
L'atteggiamento piu forte € solitamente quandouo'degame piu forte. Si nota
spesso inoltre che gli effetti di sensibilizzaziateeparte dei consumatori possono
essere moderati da attribuzioni che si fanno nefroati delle aziende, valutando
i motivi di fondo che spingono la societa a coimeski in tali attivita.

Altro fattore determinante e dato dal coinvolgineenthe il consumatore
percepisce nei confronti delle causa in questi@ie.un trade-off relativo alla
decisione da prendere relativamente a quanto c@awgie cosa, 0ssia non

eccedere nella pubblicizzazione delle iniziativagjdosse solo per un mero scopo
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strategico e renderle comunque note per far ageterioscenza ai consumatori di

cosa si sta facendo.

1.2.1. Risultati “interni” delle iniziative di CSR nel rapporto tra impresa e
consumatori

Consapevolezza

Una piena consapevolezza da parte dei consumatorcamfronti delle attivita
socialmente responsabili svolte delle aziende greébupposto fondamentale per
una reazione da parte dei consumatori stessi.

Essa é sostanzialmente una condizione necessériehaf ci siano anche delle
minime risposte, siano esse attitudinali o compoetatali (Bhattacharya e Sen,
2004); ed eventuali bassi livelli di consapevolegmao da ostacolo alle aziende
che cercano di trarre profitto da tali attivita.

La consapevolezza non e pero condizione sufficieltein atteggiamento di
risposta, in quanto i consumatori devono ancheeal@rconvinzione che tale
iniziativa non abbia secondi fini.

| fini di cui si sta parlando sono di tipo intricgeod estrinseco. | fini estrinseci o
egoistici hanno lo scopo di aumentare la conoscelela marca o la corporate
image, mentre le motivazioni intrinseche hannodops di fare del bene o di
adempiere ad una serie di obblighi che l'aziendl@ga a dover affrontare.

E importante che i consumatori attribuiscano déembeinati link di associazione
tra l'attivita svolta e il brand dell'azienda. #ittb di posizionarsi come un brand
che svolge solo attivita di CSR senza essere umdbcae ne fa un perno, puo
portare ad una situazione piu rischiosa, in quanamsumatori possono percepire
guesto legame come troppo debole, e mancheranooedénza tali aziende che
svolgono tale attivita solo come accessoria.

| fini intrinseci dimostrano quindi un legame parte ed indissolubile che le porta
ad un posizionamento piu elevato e stabile nellatendei consumatori, mentre le
attribuzioni estrinseche portano ad un atteggiameneno forte da parte dei
consumatori.

Ci si aspetta quindi una convinzione maggiore deepdei consumatori nei

confronti di attribuzioni non casuali, visto l'atp e non convenzionale
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posizionamento delle aziende nei confronti delllRC@iu forte quindi anche nei
riguardi dei concorrenti piu diretti (Du et al.,@0

Naturalmente, ci si avvale anche di un effetto eloei riguardi del brand, che
viene considerato in una maniera indubbiamenteesitiva.

Per effettuare una adeguata attivita di CSR guindi bisogna solo fare in modo
che i consumatori sappiano di tale attivita, man@tie necessario che essi si
rendano conto che si compiono determinate azioniper esaltare la company
image, quanto piu per delle ferme convinzioni delécessita di comportarsi in
modi socialmente responsabili, e della impresciithbdegli stessi nella societa
odierna.

La consapevolezza delle attivita svolte da parterdazienda e quindi tanto un
prerequisito necessario affinché i consumatori seqgpdi fronte a che tipologia di
azienda si trovano, come opera, quali sono i saocipi guida e in che ambita sta
operando, quanto obiettivo di fondamentale imp@daa cui puntano tutte le
aziende, poiché se si fallisce nel comunicare ahignte, nell'essere presenti nella
mente dei consumatori, allora non si puo speraeeli risultati di nessun tipo.
Puo capitare che spesso gli stakeholders stesssaygmiano esattamente in che
direzione ci si stia muovendo, e visto che le ilmprehe stanno percorrendo strade
socialmente responsabili sono la maggior partedespensabile che si intendano
gueste attivita esattamente come un prodotto, idontale da riproporre gli stessi
obiettivi che si hanno quando si vuole aumentareolzoscenza del brand di una
impresa stessa, in modo tale da essere il primomeeche giunge alla mente del
consumatore quando si parla di Corporate Sociapétesbility (Brown e Dacin,
1997)

Attribuzione

Le attribuzioni si riferiscono al ragionamento sado il quale i consumatori

riescono ad attribuire e comprendere le attivit€8R di una determinata azienda.
Questo permette di capire verso quali attribuziontonsumatori sono piu

suscettibili, reagendo positivamente a suddetteitatt Molto spesso capita che i
consumatori siano dubbiosi nei riguardi della ¢ffat sincerita delle attivita

svolte, o se la volonta e diversa, non cosi so@atmresponsabili.
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Due fattori sembrano agire da moderatori a favorguesto sospetto: il primo é
relativo alla connessione tra la reputazione negadi cui gode l'impresa con il
tema che sta sviluppando (Klein e Dawar, 20043etiondo € quel meccanismo
che permette ai consumatori di distinguere le amerche adottano un
comportamento proattivo con quelle che invece adottun atteggiamento
difensivo, dimostrando la loro preferenza a colohe adottano comportamenti
proattivi. La differenza sostanziale & data dallespnza o meno dei principi di
responsabilita sociale o se viene utilizzata solme un effetto aggiuntivo (Ellen
et al., 2006).

Si é dimostrato che le reazioni dei consumatofratite a un prodotto sono una
funzione dei valori sulle tre dimensioni casuall teeus, della stabilita e della
controllabilita.

Anche da un punto di vista negativo le attribuzigmartano a una nuova
valutazione dell'azienda.

L'obiettivo principale € quello di capire come glffetti delle informazioni
possano portare alla definizione delle attribuzioni

Le attribuzioni sono potenzialmente soggette atuemzare la valutazione dei
consumatori perché costruite attraverso l'iterazidelle informazioni relative alle
proprie convinzioni precedenti, e tali distorsiopotrebbero portare a delle
distorsioni dei loro giudizi.

Le aspettative sono invece definite come le espeeieumulate del consumatore
nei riguardi dell'azienda e le informazioni ciftauo passato.

Le attribuzioni possono portare a delle valutazguscettibili e a dei cambiamenti
di giudizio, che avranno a loro volta effetto sutledificazioni comportamentali.
La domanda principale che risiede nella mente deisematori relativa alle
attribuzioni e relativa alle motivazioni che sotw®o alle attivitd socialmente
responsabili intraprese dall'azienda in questioBé. pud0 notare un certo
scetticismo di fondo da parte degli stakeholdehng, grima di iniziare a muovere
un qualsiasi passo in queste direzioni, vanno aathoiarsi relativamente alla reale
motivazione dell'impegno in queste cause, la siticer meno che sottosta a tali

azioni, le reali ambizioni e i veritieri scopi ai mogliono arrivare.
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Sembra che i consumatori non amino movimenti namti@e, vogliono che le
motivazioni siano sincere, che gli scopi sianougtici e non dettati da volonta
egoistiche.

Il sospetto che le imprese possano dedicarsi adtatsocialmente responsabili
per dei secondi fini pud portare ad un limitatomai di fiducia da parte loro,
elemento sicuramente controproducente. E necessguindi far percepire
chiaramente agli stakeholders vari che ci si impegndeterminate attivita per
motivazioni non economiche ma squisitamente etechreorali.

Dal momento che i consumatori dimostrano una sdatsaia nei riguardi delle
imprese che effettuano attivita di CSR, € necegssara comunicazione persuasiva
ed efficace che sia in grado di accogliere e sa#ate in maniera efficace i
giudizi espressi nel mercato. Oltre che compiera boona attivita, quindi, €
necessario comunicare chiaramente e inequivocatiérevalori che si vogliono
raggiungere (Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos, Awd@n 2007; Walsh e
Beatty, 2007)

Attitude

Nel complesso i consumatori hanno un atteggiam&vorevole nei riguardi di

guelle imprese che si impegnano in CSR. Questoorap@ ancora piu radicato
nei confronti delle imprese che hanno una reputezimigliore. La reputazione
svolge un ruolo fondamentale anche nei riguardéwantuali crisi che possono
impattare sull'azienda, in quanto i consumatordée® ad accordare maggiore
fiducia alle imprese che si sono sempre compotitaten modo socialmente
responsabile (Pratt e Whetten, 2006). Altro eleméndato dalla percezione di un
collegamento piu 0 meno forte tra I'impresa inggioge e le varie attivita svolte
in materia di CSR. Ulteriore elemento di valutmdoda trattare € il legame
personale che percepisce il consumatore relativeanatia causa trattata.
Naturalmente, tanto piu elevato il legame, tanto Ipen disposto ed aperto ad
elementi di valutazione e di azione sara il comgognto del consumatore.

E possibile dire quindi che in generale i consumatedono di buon occhio le

imprese che adottano CSR, e che sono comunqueenzéite dalla reputazione

che si porta dietro l'azienda. E interessante aathe i clienti tendono a dare piu
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peso alle compagnie che non si sono sempre congpdréme, questo perché si
tende a dare piu peso a comportamenti negativie ©tlte operare sempre bene, le
aziende devono inoltre far notare il collegamerite € presente tra le sue attivita
guotidiane e le attivita di CSR. Compiere una gaalsazione che in realta non ha
collegamento e quindi senso, € come fare qualaaszascognizione di causa, e i
clienti se ne rendono conto. Altra peculiarita éaddal legame che si percepisce
nei confronti della causa. Dal momento che le atize che si possono
intraprendere sono tantissime e possono esseréedingo numerosissimi
vettori, ci saranno delle motivazioni che stanria base della maggiore o minore
sensibilita posta da parte dei consumatori. Unde dééterminanti di questa
sensibilita sara sicuramente data dal grado di €ssiane percepito con la causa
in questione, e tutto ci0 sara dato dalla struttpeasonale dell'individuo in
guestione (Brown e Dacin, 1997; Pulligatt 2006)

Attachment

Un importante fattore che influenza le valutazidei consumatori € dato dal
senso di connessione che il consumatore percepstdimpresa, un fenomeno
chiamato consumer-company identification (Bhattaghae Sen, 2003; Sen e
Bhattacharya, 2001). Si tratta di un fenomeno cispiéato dai bisogni individuali
di autodefinizione e identita sociale e che podagdgetti a sviluppare un senso di
attaccamento e di quasi identificazione con spe@fiorganizzazioni selezionate.
L’'effetto tipico che ne consegue é che i consumaémdono a prodigarsi in una
serie di pratiche che portano a effetti positila alocieta.

Maggiore l'associazione con l'impresa, maggiodetiificazione con la stessa.
Quando i consumatori troveranno dei segni distiniiv termini di strategia,
struttura o cultura, troveranno delle spinte magger identificarsi con la stessa.
La compagnia che si comporta in modo piu socialmeessponsabile e piu
attrattiva per l'identificazione, ed i consumatarsi identificano piu volentieri.

| consumatori tendono infatti a punire quelle aderche lasciano intravedere un
approccio falso nei riguardi della responsabiliticiale, infatti un approccio
meramente strategico verso questi principi haigeolti piu che altro negativi.
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Solo se le motivazioni sono riconducibili al menoteresse dell'impresa di
impegnarsi in tali ambiti si puo ottenere un rigcormpositivo

L'identificazione non e quindi un fenomeno che nadtéto solo a livello di brand,
ma e visibile anche a livello di impresa. Esattatmenome ci sono delle
motivazioni che permettono al consumatore di idieatisi con il brand, ce ne
sono delle altre che portano lo stesso consumatorelersi identificare con la
compagnia. Queste motivazioni esistono perché vemguercepiti dei valori in
linea con lo schema mentale del consumatore stesspyando il livello di
coincidenza e ottimale, i consumatori percepiscibrfi ottimale non solo con
I'azienda ma anche con le decisioni che essa netndp.

E naturale pensare che maggiore ¢ il fit percepitaggiore il coinvolgimento
percepito, e maggiore sara la lealta che si avmegoell'impresa, con tutte le solite
motivazioni che poi permettono all'azienda stessgodere degli effetti positivi
benefici di queste pratiche.

1.2.2. Altri possibili risultati “interni” delle in iziative di CSR delle imprese

Benessere dell'individuo

Le attivita di CSR possono influenzare lo statbeliessere del consumatore senza
che tali attivita si traducano in reali rispostemgoute verso le imprese.
Nonostante tali risultati non siano diretti all'irepa, nel lungo periodo possono
portare a un benessere generalizzato che porter&odseguenza a un
miglioramento del tenore di vita dei cittadini.

Questo significa che le attivita di CSR non portasempre a valutazioni
immediate da un punto di vista temporale, cosi caore portano all'adozione di
immediati comportamenti, ma necessitano di un deteto lasso di tempo
affinché i consumatori si rendano conto di cio gd@ano di conseguenza.

Inoltre, si puo affermare che le risposte che @ngono dalle attivita di CSR non
si limitano ad una sola sfera dello stakeholdeguastione, ma vanno ad intaccare
anche la sfera piu personale ed intima degli stessdificandone il benessere
generale. Questo senso di benessere pud essereiagss@anche con
un'‘organizzazione che si impegna attivamente ivitatisocialmente responsabili,

in quanto questo puo contribuire ad avere una noaggitima di sé stessi. In altre
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parole, il consumatore che aspira a parteciparapgiorti con la societa tendera a
portare il consumatore a migliorare in autostinau® valorizzazione.

In questo procedimento di identificazione prognessicon limpresa, |
consumatore si lascia guidare dagli elementi cldrdapoi a valutare se sono o

meno in linea con i suoi valori e principi piu mii (Sirgy, 2008)

Generale consapevolezza nei confronti della caostesuta

Quando le imprese dirigono le loro forze pere pigiddare una specifica causa di
CSR, la conoscenza da parte dei consumatori néiocindi tale causa é destinata
ad aumentare.

Ci sono una serie di argomenti che i consumatamios® piu vicini a loro,
esattamente come ce ne sono altri che non songisaofémente pubblicizzati e
quindi meno conosciuti. L'effetto che si ottiend danvogliare le forze nel
sostenere determinate tematiche porta ad un efi@tioe che coinvolge |
consumatori, prima rendendoli consapevoli dellebfgmatiche che ci sono e poi
sensibilizzandoli al fine di far si che anche esmilano a prendersi cura delle
stesse.

Molto spesso i consumatori hanno dimostrato unagiag sensibilita verso cause
e temi che prima non conoscevano, ed in questi camsplta fondamentale
I'effetto dell'informazione, diretta non soltanteeinriguardi della causa in
guestione ma anche relativa all'impegno profussasiegno della causa stessa da

parte dell'azienda.

Atteggiamento nei confronti della causa sostenuta

Quando una societa si impegna attivamente nellasgpzzazione di determinate
attivita non a scopo di lucro, anche la sensibdi#@parte dei consumatori affiliati
va ad aumentare. Nello specifico, inoltre, i conatori reagiscono piu
positivamente verso quelle aziende che godono digenerale buona e diffusa
reputazione o se la sponsorizzazione non e peacepihe una scelta naturale per

la societa.
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Non é possibile quindi scindere causa e societai, ah puo affermare che la
societa e la sua buona reputazione fungono daizzatre nei confronti del

sostegno della causa trattata.

Questo tipo di beneficio indica chiaramente cherisumatori hanno una serie di
meccanismi mentali che li portano a legare tantéoro valori quanto le

informazioni che riescono a recepire da parte daliende.

1.2.3. Risultati “esterni” delle iniziative di CSR nel rapporto tra impresa e
consumatori

Acquisto

Naturalmente, uno dei classici obiettivi normalneeperseguito dalle imprese e
guello dellincremento delle vendite. Se questcetivo si intende raggiungerlo
tramite una adeguata attivita di CSR, € neceskasaddisfazione di una serie di
condizioni. Le condizioni possono essere ritrovata condivisione degli sforzi
da parte del consumatore, nel fit elevato tra lliesa e la causa che supporta,
nella presenza di un prodotto di buona qualita, eassenza di specifiche
richieste di pagamento di un premio per la CSR.

C'é una bassa propensione infatti nel pagare uragprezzo per le questioni
socialmente responsabili. Inoltre i consumatordteTo ad essere piu sensibili al
fattore irresponsabilita che porta ad una diminoeidegli acquisti piuttosto che a
premiare un comportamento responsabile.

Ci sono degli elementi di indiscutibile importanzee non sono trascurati né
dall'azienda né dai consumatori, e tra questi sio@@ra un’elevata qualita del
prodotto, con 0 senza comportamento socialmentgponssbile (Sen e
Bhattacharya, 2001; Brown e Dacin, 1997).

Il prodotto assume quindi un ruolo fondamentalepnsumatori non prescindono
dalla sua valutazione per poi passare e valu@etida con i comportamenti che
assume, ed é quindi necessario che si ponga parécatitenzione nelle fasi delle

sua produzione e realizzazione.
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Fidelizzazione

C'é solitamente una maggiore fedelta nei confrdetie imprese che si sono
dedicate ad attivita socialmente responsabili,agiane dell'identificazione del
consumatore nell'azienda. E un contributo cheikigya a lungo termine.
Ottenere la lealtd da parte dei consumatori e uiettolm di fondamentale
importanza per ogni azienda, poiché le tendenzealatdimostrano che la
fidelizzazione del cliente € una delle strategienuarketing piu redditizie e
durevoli. E chiaramente possibile ottenere lealta mhrte dei consumatori
effettuando tutte le pratiche socialmente respdhsaiché i clienti iniziano a
valutare I'azienda non solo relativamente ai ptbo@dbe produce ma anche a come
si comporta relativamente a tematiche sempreapilits.

La lealta € un concetto che impatta a piu livElhssiamo facilmente argomentare
che esso inizia dal prodotto, passa per la valomazdegli elementi dell'impresa
per poi terminare in eventuali modifiche delle comioni date da modifiche
evidenti del comportamento dell'azienda.

La lealta non va ad impattare soltanto in un ewarte maggiore acquisto dei
prodotti dell'impresa, ma porta a dei comportameantihe relativi alla valutazione
di un eventuale maggiorazione del prezzo del ptodetsi va molto spesso a far
leva sulla volonta di portarlo a comprare maggiprantitativi di prodotti, prodotti
di fascia piu elevata o prodotti di migliore qualit

La lealta nei confronti di un'azienda é relativdi abiettivi di risposta relazionale
che si cercano nel momento in cui si effettua usr@umicazione di marketing.
Poiché la lealta rappresenta il picco degli ohietli risposta relazionale, € anche

guello maggiormente ricercato dalle imprese ( MaRuiz, Rubio, 2009)

Maagaqiore resistenza verso lI'informazione negativa

| consumatori credendo nella buona reputazioneadadhda a tralasciano quelle
informazioni negative date magari anche da causesiiperché si sono create un
serbatoio di fiducia.

Visto che, come detto in precedenza, I'essere uitesnaie ad essere piu sensibile e

piu portato a dar peso ai fatti negativi che a lgyabsitivi, godere di una
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reputazione fortemente positiva da la possibilittazaenda di non perdere
immediatamente e in modo troppo consistente di igimdda parte dei
consumatori, che attenueranno eventuali informaziegative ottenute.

La crisi d'impresa € un evento grave e spesso rexegibile che necessita di una
reazione da parte del management dell'impresa, presenza di una buone
resilence i consumatori tendono a dare minore itapaa alla crisi. Tutto cio e
facilmente riconducibile al discorso legato allputzione dell'impresa, che tanto
piu e forte, tanto piu I'impresa godra di effettnlefici anche in termini valutativi e

relazionali con i consumatori. (Rohem e Tybout,&00

Word of Mouth

Parlare positivamente di un‘azienda, circa il semmortamento socialmente

responsabile é spesso il risultato di un'identfficae con I'azienda.

Quindi, quando un'azienda effettua attivita di C&Rermette ai consumatori di

parlare ed interagire tra di loro circa come si porta, porta ad una maggiore
conoscenza dell'azienda stessa presso il pubblitfedimento.

E definita come una comunicazione informale trespee tra un consumatore che
ha effettuato I'esperienza ed uno che riceve tinézione. E una risposta che
porta ad effetti molto positivi anche se non tuttonsumatori la effettueranno. E
particolarmente favorevole quando degli opinioreleth effettuano perché cosi
riescono ad influenzare molti consumatori.

Wom e uno degli obiettivi di natura comportamentdle si pone 'azienda quando
effettua attivita di CSR e non solo, ma anche quoagftettua attivita in generale

collegate al marketing.

Price Premium

Alcuni consumatori sono disposti a pagare un preauclevato, mentre altri non
hanno questa disponibilita. Sono disposti a pagar@rezzo piu elevato coloro
che sono sensibili alla causa di cui si trattavien generale, c'€ una maggiore
disponibilita a pagare eventualmente un prezzoepgwato a prodotti che sono
creati col rispetto dei principi CSR. Naturalmentale atteggiamento non é

univoco né si puo dire che tutti siano dispostagare tale incremento, ma in via
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generale esso pud essere un buon punto di panenzgi incrementi di profitto

voluti da ogni azienda.

E stato questo un beneficio altamente trattataiite interviste, ed i consumatori
ritengono naturale un incremento di prezzo entrti Gmiti vista la causa che si

sta sostenendo.

1.2.4. Altri possibili risultati “esterni” delle in iziative di CSR delle imprese

Supporto della causa

C’e un effetto positivo nei confronti della dispbiita dei consumatori di
sostenere le cause non profit, sia in termini aige che di denaro che di word of
moutht. Il supporto cambia in base al fit che sicppisce tra la causa e l'azienda.
Nel particolare, questo sostegno € piu forte quahfiiopercepito risulta essere a
un livello minore. Il coinvolgimento € maggiore sereputazione dell'azienda é
elevata.

La disponibilita nel donare denaro non e condizZiandal coinvolgimento
aziendale, mentre del donare tempo & correlata @on E maggiore la
disponibilita di donare denaro per le organizzaz&enza fini di lucro, ma la
propensione varia con la convinzione circa l'effiaaincrementale di tale
donazione.

Ci sono quindi numerosi comportamenti che i congamaossono effettuare per

supportare la causa in questione. (Nan e Heo, 2007)

Modifiche comportamentali da parte del consumatore

Ci possono essere delle modifiche di comportamensostegno di certe cause per
farli impegnare in comportamenti che siano piu oes@abili in tutti gli aspetti
della loro vita.

Questo € anche uno dei punti principali di cuit&rat presente lavoro; ci si
interroga infatti sulla effettiva modifica del commpamento dei consumatori non
solo come tali ma visti secondo una molteplicitaudili, sia di stakeholders che
come cittadini, cercando infatti di intuire se ésgbile 0 meno che i

comportamenti eccellenti e socialmente responsatdliie aziende possano
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effettivamente influenzare i consumatori e portala cosiddetta elevation, cioé

ispirarli verso una imitazione positiva della sodbédita.

1.3 Conclusioni al capitolo

| contenuti presentati in questo capitolo trovarteriore conferma anche in un
recente lavoro di rassegna della letteratura iratdnCSR presentato da Vaaland
et al. (2007).

Dopo aver preso in esame 54 articoli pubblicatiengrincipali riviste di
marketing nel periodo 1995-2005 ed averli analizimatermini di caratteristiche
della pubblicazione, disegno di ricerca, variabdnsiderati, campione, livello di
analisi e principali risultati, i ricercatori fosgono una serie di raccomandazioni
utili per la ricerca futura sul tema al quale quodat/oro intende ispirarsi.
L’attenzione del capitolo successivo si focalizzéméatti sull’illustrazione di
alcune limitazioni che hanno caratterizzato la rdee finora disponibile e

presentera gli obiettivi del presente lavoro.
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CAPITOLO 2
OBIETTIVI DELLA RICERCA, METODO E PROCEDURA

In questo capitolo si intende procedere con lardgsne degli obiettivi che ci si e
prefissati, siano essi intesi sotto il punto dtaimetodologico, ossia perseguendo
una strada qualitativa ed esplorativa, che da umtopdi vista di target, ossia
vedendo il consumatore come un soggetto che ricopaemolteplicita di ruoli,
che ha una serie di valori e convinzioni che longpno a compiere alcune
valutazioni.

Ecco perché si e deciso di analizzare questi tnéi pgparatamente, spiegando per
ognuno le motivazioni che spingono ad approfondirevarie tematiche e il
metodo seguito.

Inoltre, per far comprendere appieno I'importaneHadvisione a trecentosessanta
gradi del consumatore, si € deciso di usufruire skxymenti e dei cluster
individuati da Sinottica di Eurisko, per quanto gibse, inserendo i consumatori
intervistati nei cluster individuati.

Questo studio, grazie all’analisi delle variabili @yni soggetto collegate sia al
contesto e quindi agli altri (attenzione al mondag altri, al contesto come
ambito e risorsa con cui/in cui realizzarsi; consggemente, anche esplorativita,
progettualita, uscita dal sé, capacita di percegliraspetti immateriali delle cose,
cioe gli aspetti “morbidi” e di significato) e glelrelative ai valori acquisitivi
(energia per affermare se stessi nel contesto lso@aiettivi di potere, forza,
successo. Ovvero massima attenzione agli aspefti’;'étrutturali, delle cose e
del vivere), riesce prima a posizionare la maggipaa della popolazione,
studiarne vettori e popolarita ed infine a suddivédla popolazione italiana in 18
cluster che hanno dei forti elementi di uniformita.

Basandoci quindi su questi elementi, si e fattaamalisi socio-demografica e
psicografica dei soggetti intervistati, per chiarile loro posizioni generali
relativamente a tantissimi fattori che sono in giceollegamento anche con

I'oggetto piu specifico dell’analisi che si intensieolgere.
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2.1 Obiettivi

Vaaland et al. (2007) come gia sopra osservatstilno una serie di gap presenti
nella ricerca disponibile in tema di CSR e forniszaitili indicazioni per possibili
arricchimenti. Vi sono infatti degli aspetti dieilanza fondamentale che hanno
momentaneamente preso poco piede per quanto ragleastudio di questo tema.

| gap identificati sono chiaramente espressi méifalo citato, e i due punti
principali sui quali intendiamo concentrarci somtativi al target della ricerca e
alla metodologia seguita.

Procediamo quindi con ordine, andando ad analizzeparatamente i due punti,
chiarendo il vuoto identificato e definendo obMte metodi di procedura che ci

si e proposti di seguire per colmarli.

“...Whereas the conceptual studies introduce the icholensional
customer, empirical investigation seems to mamtthie traditional
myopic view of the individual as a “pure” customerhis view
underestimates the fact that the customer also diaer roles such as
concerned citizen or activist...” (Vaaland et al. 070 p.947)
In questo brevissimo estratto, notiamo come sigtpiehe nonostante gli studi
teorici introducano il consumatore multidimensi@aluso di questo concetto
non e ancora diffuso nella pratica e quindi nelberche che hanno come target
quello del consumatore.
Il primo punto che si desidera approfondire € gmpuesto.
Mentre le precedenti ricerche hanno consideratorisumatore solo come cliente,
sarebbe opportuno ricordarsi che egli ricopre wrée i ruoli all'interno della
societa, ruoli che influenzano il suo comportamesidgonel momento dell'acquisto
che in altri ambiti, e nello specifico si intendedere il consumatore anche come
cittadino.
Rivestendo anche questo ruolo, non puo esimersivdaitare le molteplici
situazioni in cui si ritrova, situazioni che indudmente intaccano i suoi valori, i
suoi principi morali e le sue convinzioni piu inBm
Il soggetto si trova quotidianamente ad interagioa le imprese e con i loro

prodotti e servizi, € colpito da una serie di infi@zioni e di problematiche che
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toccano la sua sfera piu profonda. Ecco perchéailgiudizio nei confronti di un
prodotto non si limita ad una mera valutazionealstesso, ma si estende a tutti
quegli ambiti che sono stati precedentemente dss@ie caratterizzano l'attivita
d'impresa.

Le supposizioni fatte a monte di questo lavoroasidmo su queste considerazioni,
e si sono per l'appunto cercate le ragioni chenstaalla base delle eventuali
modificazioni del comportamento del consumator&adino. Si e ipotizzato che le
sensazioni che i consumatori provano di fronte atlieni effettuate dalle aziende
portino prima a tutta una serie di valutazioni peedi, e successivamente
all'adozione di alcuni comportamenti piu 0 men@oesabili.

Si crede che i principali driver di questi compar&nti siano le convinzioni e |
valori che caratterizzano la personalita di ogdividuo.

Ecco perché si crede che gli intervistati non sawaimdifferenti ai casi citati,
avranno degli esempi che loro stessi riportanocheesprimeranno prima delle
sensazioni e delle emozioni, piu 0 meno forti, exgdite con i valori attorno a cui
ruotano le proprie convinzioni piu ferree, espriamero successivamente dei
pensieri e in ultimo potranno anche loro adottaee cbmportamenti che si
distaccheranno pit 0 meno con il loro precedentggiamento, che saranno piu
0 meno coerenti con le loro supposizioni, ma cleeramente non li lasceranno
indifferenti.

L'obiettivo da questo punto di vista € confermale ¢l soggetto non compra
esclusivamente riferendosi al prodotto o al miselvizi che ottiene dall'azienda,
ma che i suoi valori morali, i suoi principi e leesconsiderazioni gli permettono
di identificarsi non solo con la compagnia in gigest, ma anche col suo modus
opearandi.

Le imprese sono fatte principalmente di personeplgiettivi che essa si pone,
siano essi economici 0 no, sono decisi non solta dse di mere logiche di
profitto, ma tengono conto anche delle identifioaziche tutti gli stakeholders
che entrano in contatto con la sua attivita.

Crediamo che l'offerta di prodotti sia talmente teashe le valutazioni effettuate
dai clienti siano orami a tutto tondo. Naturalmengssendo le imprese dei

soggetti economici e destinati a perdurare nel tentgloro azioni siano anche
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economiche, ossia dirette anche ad un incrementaodei, delle vendite, della
lealta e della fidelizzazione del cliente, ma tioni possono anche creare una
serie di spillover positivi, andando anche in ualgbe modo a modificare la vita
dei suoi clienti, andando a far si che le loro gigno in qualche modo influenzate
dalle loro scelte.

Oramai I'economia € uno dei driver principali delléa di tutti i soggetti, e Si
crede che la sua funzione non sia solo quella cileee dei prodotti e servizi, di
offrire lavoro, ma le sue potenzialita si estenda@hali fuori di questi ambiti
puramente economici.

Come ci dimostrano le nuove frontiere del marketiagmprese riescono anche a
creare delle neo-tribu, riescono a far aggregatensumatori, a sponsorizzare
degli eventi, a dettare moda.

Una delle nuove frontiere potrebbe essere quella geémolo ad un consumo piu
responsabile, alla produzione, distribuzione erazioiu etica, e data la sensibilita
sempre piu spiccata dei consumatori, visti anateeenti e numerosi scandali che
toccano le moltissime aree di interesse dei consBuimguesti sono tanto creatori
del cambiamento, con nuove richieste e aspetta@emapre piu elevate, che
destinatari del cambiamento stesso, grazie ci@ecalinpagnie che rispondono a
tutti quei bisogni che non sono piu solo matenaéi divengono principalmente
valoriali.

Le questioni qui esposte erano soltanto marginaieng@nesenti nello schema
proposto da Bhattacharya e Sen (2004); i due abtomo infatti “speculato” su
possibili effetti delle attivita di CSR delle imge in termini di benessere
dell'individuo e modifiche comportamentali, tuttavhessuna ricerca specifica e
citata in merito a supporto di tali comportamegbltanto marginalmente il lavoro
presentato da Du et al. (2007) presenta indicazionquesta direzione con
riferimento ad un intervento di CSR in tema di mgieorale per popolazioni
povere; tuttavia si tratta di modifiche comportamaéinche interessano i diretti
interessati dal programma e non i consumatori/iddivn rapporto con I'impresa

e i suoi prodotti.

“...Very few empirical articles are exploratory inglsense that, they aim
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at discovering relationships and contexts where th8R/marketing
intersection is particularly relevant...” (Vaaland at., 2007; pagg.947,
948).
Il secondo punto da trattare e quello relativo plbea diffusione dell'utilizzo del
metodo qualitativo ed esplorativo in un fenomensi ¢ipicamente sociale come |l
CSR. Ci sono infatti moltissime ricerche di tipoagtitativo che studiano il
fenomeno in questione, mentre ce ne sono poch&df&ontano da un punto di
vista qualitativo ed esplorativo, metodologia cheeice aiuterebbe nella scoperta
di nuove variabili e di nuove relazioni tra le \amli di CSR.
Si é deciso quindi di percorrere questa stradasisia il vuoto di ricerca, sia vista
la sua coerenza con I'altro obiettivo e gap chausie riempire.
L'obiettivo € quindi quello di dimostrare che ilnlemeno della CSR é anche un
fenomeno che si presta ad un’analisi sociologicpsieologica collegata col
marketing e col comportamento del consumatoree @ltr essere che statistico e
quantitativo.
Poiché questi due obiettivi sono collegati tra Josb e preferito tentare di
conseguirli congiuntamente, riuscendo cosi a paidegntrambi nelle redazione
dello stesso lavoro.
La metodologia che si € scelta per raggiungeretguasopo € stata quella di
avvalersi di una serie di interviste basate sundcampionamento ragionato, che
come ragione ha adottato proprio la gia spiccatesibi#ita nonché conoscenza
della responsabilita sociale di impresa.
Visto che una delle considerazioni fatte a pricgllel interviste € stata quella
relativa alla soggettivita e personalita unica densumatori intervistati, si e
deciso di seguire piu che altro quello che i corestimm dicevano.
Le interviste non sono state basate su di unai&rgoefissata, ma sono state
create, costruite e sviluppate sulla base delfsi® degli individui. Si é deciso
di seguire quegli aspetti che i consumatori ritemevessere piu importanti, gli
aspetti verso cui erano piu sensibili, gli argomsatcui erano piu ferrati.
Le motivazioni che stanno alla base di questa acstino da ritrovarsi
principalmente nell’ampiezza della materia tratt&ansiderando le varie attivita

di inputs, le tantissime risposte e i benefici mittdi, si € preferito non avere uno
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schema fisso da seguire, ma avere solo delle trpassbili da seguire e quindi da
modificare di volta in volta, per non escludere sugs tipo di valutazione o

riferimento, essendo invece aperti ad ogni tipstidnolo.

2.2 Metodo, procedura e rispondenti

Le interviste hanno coinvolto quindici soggetti ctienostravano di avere una
spiccata sensibilita nei confronti di alcuni demtetrattati, o comunque che
avessero una serie di convinzioni radicate e pd#orhe li spingessero
all'adozione di comportamenti che sotto molti pudtorista fossero socialmente
responsabili, anche nei loro gesti quotidiani.

La procedura e stata quella dell'ascolto dellerinsge, riassunto delle stesse,
organizzazione e scoperta di microtemi e macrotemgerca di temi comuni.

Ai giorni nostri € giocoforza pensare che i constamasiano attenti non solo al
prodotto o al servizio che viene loro offerto, nmelae a tutto il valore aggiunto ed
alla serie di elementi che I'azienda offre congiomeénte al prodotto stesso.

Il consumatore subisce e crea un procedimento Idiamone e identificazione
non solo dal punto di vista del prodotto, ma ansbio l'aspetto dell'immagine
che i consumatori hanno dell'azienda stessa. @aesttla opera ed intrattiene
rapporti con altri soggetti economici, si relazioad essi, vi interagisce, Si
modifica e li modifica. In questo discorso non siopevitare di considerare |l
fattore collegato con la comunita, il fatto cheziksmda, operando con i vari
soggetti economici, rischia di modificare sostalménte il mondo in cui opera.

Le interviste sono state effettuate con la pratazae to face, registrate su di un
registratore digitale, e la durata media dellering¢e € stata di quindici-venti
minuti circa.

La particolarita di questa ricerca e quindi defigeiviste svolte é stata che non si
sono preparate delle domande a priori, si tenevace conto delle variabili
precedentemente analizzate e studiate, e si éodecisasciare molto spazio
allintervistato e lasciarlo parlare liberamenta. &S preferito percepire quali
fossero gli aspetti verso cui gli intervistati evapiu sensibili ed andare ad
indagare ancora piu a fondo proprio questi asgattgni intervista si chiedevano

domande diverse, sulla base appunto del profildrdelvistato stesso.
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2.3 Analisi socio-demo-psicografica

Le motivazioni alla base della scelta del campiowicono direttamente alla
spiegazione dell'analisi socio-demografica e pgiafig che si procede ad
effettuare .

Il fulcro del lavoro é stato quello di identificatma nuova classe di consumatori
che avesse una spiccata sensibilita, che passandmiattenta valutazione delle
attivita svolte in tali ambiti da parte delle impeg sia relativamente al loro target
di domanda che da un punto di vista della loro litatgoer effettuare una
investigazione a tutto tondo.

Per effettuare questa segmentazione psicografics, & appoggiati alla grande
mappa Sinottica di Eurisko, e visto che i contathe stati scelti, come
precedentemente detto, sulla base di una spiceasibdita riconosciuta nei
confronti dei comportamenti socialmente respongabil soggetti non
rappresentano tutta la mappa della popolazione,cmsono delle ricorrenze
principali in queste categorie, dettate appuntdedahriabili socio-culturali che

saranno poi esposte.
Riportiamo dapprima i profili ricorrenti, e poi giocedera con la spiegazione e la

motivazione dell'appartenenza, supportata anchecitizioni presenti nelle

interviste, di ogni rispondente alla specifica gatéa.
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Protagonisti
E’ un’élite ristretta, medio giovane e adulta. E'rusegmento misto per genere,

massimamente protagonista socialmente, sia dal puditvista professionale che
da quello culturale. Cultura, professione, ma anchlévertimento e piacere, sono
gli asset che tengono in equilibrio; e tale equilib, realizzato o come forte
aspirazione, e proprio il loro tratto distintivo

Caratteri socio-demografici sono uomini per una piccola maggioranza, abitano

nei grandi centri del Nord Ovest, hanno un’eta cas@ in maggioranza fra i 25 e
i 54 anni. Il titolo di studio, il reddito e lo d$tes sono medio-alti, alti. Sono per lo
piu imprenditori, dirigenti e impiegati.

v" Valori__individuali e sociali: hanno una forte predisposizione alla

leadership e spiccata capacita organizzativa. Qoete di vita principali
vi sono la liberta dai doveri, il piacere, il ditiemento, tutto in parallelo ad
una spiccatissima progettualita professionale wi@lé. Inoltre, hanno un
forte senso dell'iniziativa economica e seguono aueresse lattivita
politica del Paese.

v Orientamenti e comportamenti: Leggono molto i libri, soprattutto d’arte,

tecnico-scientifici e saggi di cultura. Assistonpesso a conferenze,
visitano musei e mostre, vanno a teatro. | cridiriconsumo sono
emozionali: 'orientamento e alla distinzione, Badsto e d'impulso e c’'e
attenzione al prodotto nuovo. L'orientamento congrmentale in fatto di

alimentazione & misurato e attento, ma anche irtnoxa

Elite maschile

E’ un gruppo prevalentemente maschile, giovane aduldi alto profilo. E attivo
e fortemente impegnato: molto nella realizzazionmefpssionale, ma anche (pur
se meno) nella crescita culturale e della propriarecipazione sociale.

v' Caratteri socio-demoqrafici abitano il Nord Ovest, in centri medio-

grandi e hanno un’eta compresa fra i 25 e i 54,aom anche una punta
piu giovane. Titolo di studio, reddito e status sanedio-alti, alti. Le

professioni piu rappresentate sono gli imprendpoofessionisti, i
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dirigenti, gli impiegati.

v" Valori individuali e sociali: il loro orientamento € attivo; cavalcano

'onda del successo, sia nella vita che nel lavoueest'ultimo e inteso
come fonte di investimento e gratificazione. Mofarte, dunque, la
progettualita professionale. Attivi anche dal pumtiovista politico, si
informano, collaborano con organi politici locatlvolta sono iscritti ad
un partito.

v' Qrientamenti_ e_comportamenti: acquistano libri che trattano molteplici

generi, dalla fantascienza al saggio di culturayosndividui ricettivi,
curiosi e attratti da numerose manifestazioni caliu Badano poco al
prezzo, al prodotto fidato e allapparenza. Lalitszione e sregolata e

I'approccio e conviviale.

Elite femminile

E’ un gruppo femminile, centrale, di eccellente gio, che tende all’'assunzione
di un doppio ruolo (fuori casal/casa) con, pero, ungropensione
significativamente maggiore a privilegiare la realiazione personale.

v’ Caratteri socio-demografici: di eta giovane e adulta, abitano al Nord e al
Centro, in centri medio-grandi, grandi. Titolo dudio e reddito sono
elevati, cosi come lo status. La coppia e giovaeaza figli o con figli
piccoli. Sono dirigenti o impiegate.

v' Valori individuali e socialii €& un target che ha un’attitudine
all'intraprendenza e alla gestione delle risorsdtonaccentuata. Inoltre,
spiccato e il senso di progettualita e di realizm@& personale, sia
professionale che culturale. Linteresse per latipal e alto, sia a livello
informativo che di partecipazione.

v Orientamenti e comportamenti: E’ in assoluto il target che ha il maggior
coinvolgimento nell'acquisto e lettura di libri, €hpossono essere di
svariato genere: dalla fantascienza, all’arte, ajg® di cultura, alla
narrativa. Seguono inoltre con interesse eventurall anche eterogenei,
come spettacoli a teatro, conferenze, concerti, léacquisto € d’'impulso.

Amano cambiare marca spesso, provare il prodotmvamualternativo

70



(anche in cucina) e in genere acquistano nei negogliori, dove il
personale € disponibile. L'alimentazione & attemteontrollata, ricca di
vitamine e povera di grassi. E’ il target che faproccio piu conviviale e

sperimentale.

Donne doppio ruolo

E’ un gruppo femminile, medio-giovane, di buon pitf; presenta chiaramente
due logiche / aspirazioni di investimento, idealmen paritetiche come
importanza: famiglia e lavoro.

v Caratteri_socio-demograficc € meno presente al Sud, il baricentro

dell'eta e intorno ai 18-34 anni, ma con una caaha dai 35 ai 44 anni.
La dotazione di risorse socio-culturali € medi@abono principalmente
professioniste, impiegate o praticano le professautonome. In minor
percentuale sono ancora studenti.

v Valori individuali e sociali: € un gruppo attivo ed estroverso. La famiglia

gioca un ruolo importante, intesa come meta pgidegiovani, al centro
delle attenzioni e dell’investimento per le donnil @dulte. Anche
'impegno professionale e il coinvolgimento a lieetulturale rivestono
un’importanza notevole.

v' QOrientamenti e comportamenti: L'acquisto dei libri & piuttosto elevato.

In particolare i romanzi rosa, la narrativa, i llipratici sono i generi piu
letti. A livello culturale sono donne attive, vanra teatro, seguono
conferenze, visitano musei, chiese, monumenti. BHanon interesse
piuttosto diversificato e generalizzato. | critdtacquisto sono emozionali,
amano acquistare il prodotto innovativo, che ldimiisie socialmente. E’
un gruppo attento alla moda e ai fenomeni di cost@mnvuole sempre
essere/apparire  moderno. Lattenzione, nell’acquisé rivolta piu

all'immagine del prodotto che alla sua qualita.répia provare tutto cio

che € nuovo, tendono spesso a cambiare marca.

Ragazzi evolutivi

E’ un gruppo prevalentemente giovane o giovanilei semportamenti, misto per
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genere. Origina nel medio livello sociale, ha ungfito ancora poco netto anche
se in evoluzione. Hanno (gia) alcuni valori/aspirani forti di impegno e
partecipazione che per0 mantengono ancora in eduilb con un certo
disimpegno, soprattutto sul lato pratico.

v’ Caratteri socio-demografici: € un gruppo distribuito trasversalmente sul

territorio nazionale, in centri medi, in lieve maggnza femminile e sono
in maggioranza di eta compresa fra i 14 e i 24 .drmndotazione di risorse
socio-culturali € medio-bassa. Sono in prevalemzdesti che vivono con
i genitori, dunque l'istruzione € medio-bassa meeddito € di livello un

po’ superiore.

v" Valori_individuali_e_sociali: fra i progetti di vita, il piacere e Il

divertimento hanno una certa rilevanza, senza pscordare la
progettualita professionale, che li caratterizaeendo ancora in una fase
di definizione della loro vita. Hanno sensibilitaoéogica, credono nel
volontariato e nella lotta al crimine, anche se, polivello pratico, non
mostrano un eccessivo coinvolgimento. Nei confrodélla politica
mostrano il piu totale disinteresse, sia a livaliopartecipazione che a
livello semplicemente informativo.

v' QOrientamenti_ e _comportamenti: Acquistano libri abbastanza spesso e i

generi piu letti sono i gialli, i libri di fantasmnza e i romanzi/narrativa.
Sono molto attivi e ricettivi dal punto di vistaltuale, vanno spesso a
teatro, a vedere mostre, musei, concerti. | crigiriconsumo sono
emozionali: acquistano d'impulso e sono attentinabvo. Se esce un
prodotto innovativo, in vari ambiti, ne sono attirat’alimentazione non

riveste un ruolo importante, il consumo é distr&fpoco organizzato. Ma
anche in cucina, se si presenta I'occasione, anpaoeare il prodotto

nuovo o la ricetta straniera.

Frizzanti
E’ un gruppo femminile moderno, giovanile, esplorad e dall’'orientamento
decisamente outdoor. Tende ad un livello di vitaokero, in cui il piacere ed il

divertimento si fonde spesso con un buon livellocdinsumi culturali. 1l livello
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socio-economico e di istruzione & buono.

v’ Caratteri socio-demografici Sono donne che troviamo un po’ su tutto il

territorio italiano. L'eta non identifica in modagziso il gruppo: infatti,
troviamo un range assai esteso, con una compogénane, fino a 24
anni, sovraccentuata ed eta in media fino 64 ahnitolo di studio e il

reddito sono medio/alti, alti e lo status e elev&en il 73% non lavora,
ma le casalinghe sono solo la meta (37%): il resdtmlia o aspira ad
occuparsi.

v" Valori individuali e sociali: Sono donne estroverse, amano il rischio e la

novita a 360° e si concedono un approccio emofiva.le mete nella vita
vi € una certa progettualita culturale (sopratjutd professionale,
l'intraprendere un’attivita in proprio ma anchepihcere e il divertimento,
la libertd dai doveri e la cura del corpo. Hannos#dglita nei confronti

delle questioni sociali e pongono issues socialil@noe, come l'iniziativa
economica, il volontariato o questioni legate alblgia; buono é anche il
loro livello di partecipazione alla politica.

v/ Orientamenti _e _comportamenti Parecchio elevato il grado di

soddisfazione che traggono dai diversi ambiti dddeo vita. Sono

ottimiste sulla situazione attuale e futura, pead®ndella propria famiglia
e del Paese. Dichiarano di avere molto tempo libéedicato soprattutto
alle relazioni e al divertimento oltre che allo ppimg e ai consumi
culturali. Le loro attivitd culturali sono, infattisvariate: hanno forti
consumi in questo campo e progetti di migliorameaeb proprio livello.

Negli acquisti i criteri di scelta sono emozionalpen-minded ed orientati
al meglio: impulsivita, attenzione al nuovo, altarha, alla distintivita. Si
nota un desiderio di fondo di esplorativita, ed b#sita, spesso

I'attenzione all'immagine e alla forma prevale audbstanza.
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Intervistata n°1

La prima intervistata € una neo-laureata venticampe in scienze politiche. Di
origine siciliana, attualmente residente a Roma, &rca di una occupazione, ed
essendo una ragazza in cerca di lavoro viaggiassdnuea di frequente.

Queste prime indicazioni socio-demografiche cinpgtono di collocarla nella
categoria dello stile di vita delfeizzanti

Anche per quanto riguarda i valori individuali ecsdi, la sua appartenenza a
questa categoria € piena: la sua ambizione persorglconfronti del contesto
lavorativo la porta a viaggiare moltoAllora, se sono in treno che da Milano mi
deve riportare a Bologna ed € I'ottavo che prenaldré giorni..”

| suoi valori relativi al volontariato e alle prempazioni sociali ed ecologiche
sono sviluppati, come il suo impegno per la pditic

“..Cerco sempre di fare di raccolta differenziat@rpesempio, faccio sedere la
vecchietta sull’autobus o la donna incinta..”

Anche nel contesto di orientamenti e comportamentisono delle chiare
attinenze, sia relative alla sua informazione ddnatone per la cultura a tutto
tondo, che per la visione positiva del futtir@econdo me aumentera, perché tra
gli effetti postivi della globalizzazione ..i medzicomunicazione sono tali che le
informazioni girano e girano in maniera piu velatgpetto a prima, piu veloce ed
accessibile ed e piu facile che le cose si sapp@wengano messe sotto accusa
quindi le aziende sono destinate a porsi questblpma..”

Anche la relazione con il piacere che prova niéditeuare shopping e nel piacere
della cura del corpo € molto forte, infatti durahirgtervista cita moltissimi brand
di livello medio-alto e numerosi prodotti per lasogesi, insieme ai hegozi che i

distribuiscono.

Intervistata n°2

Questa intervistata € una ragazza ventitreennsictta frequentando l'universita
di sociologia, € residente nel Nord lItalia.

| suoi valori sono spiccatamente radicati nel ssgeee, tanto che non riusciamo
ad includerla per quanto riguarda questa categamiame, in nessuna delle

precedenti esposte.
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“... Poi sono diventata vegetariana e tutto ...”

Tende ad essere diffidente verso le imprese chendeclei sono socialmente
responsabili ma non a tutto tondo, e piuttostopstiesa e sfiduciata nei confronti
dell’andamento generale del sistema economico.

“No poca, i0 so che tante aziende dichiarano deltesse ma poi ne fanno
un’altra”

E molto critica nonché informata, e dice di credeihe comunque, seppure per
moda, il fenomeno della responsabilita sociale giesa si andra ad estendere nel
futuro.

“... Bhé io credo di si sentivo giusto un paio diteeéne fa che nei giovani é
aumentato in modo esponenziale il consumo criti¢o ...

Il suo atteggiamento € molto attivo, critico, tedtacambiare in qualche modo il
sistema che la circonda, facendo anche pressitseeksona che la circondano e
che le sono vicine, tentando di far espandere &vssione e i suoi valori nel
modo piu efficace possibile.

“ ... lo boicotto ,e cerco anche di far boicottake persone che conosco..io ho
iniziato boicottando..la prima volte che ho boiettt ero in terza media
,multinazionali americane, prima prodotti americapoi multinazionali, c’era
stato un grande scandalo di una condanna a mortgi s&ti uniti ed era stato un
caso mediatico ..”

E una ragazza talmente convinta dei suoi valorireh@mente cade nella spirale
del consumismo, adotta un consumo critico, per fuammetta che in fondo i
suoi gusti e le sue disponibilita economiche devoaincidere col prodotto che

intende acquistare.

Intervistato n°3

Questo intervistato € un neo-pensionato cinquantam®e, nato a residente nel
centro Italia. Il suo titolo di studio, reddito wdllo di istruzione sono alti. Lo

inseriamo, viste le perfette coincidenze, nell@gatia dejprotagonisti

Per quanto riguarda la sua struttura di valorincioie perfettamente con la
categoria presa in considerazione: le doti di lesldp coincidono con la sua

posizione lavorativa, e la sua attenzione per iVigdt politica € addirittura
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dichiarata nell'intervista, collegando questo gettoche Ilo interessa
particolarmente anche con le sue consideraziosiopati a riguardo della attivita
di responsabilita sociale che secondo lui andreblmdta da parte degli enti
pubblici territoriali. “...Ma aziende che lavorano con tantissime perssnao
anche glie enti pubblici territoriali, comune, regie, provincia, Stato, io
pretenderei che costoro si adeguassero e seguisseraeccanismi e di
certificazione della propria attivita lavorativa @& attenzione alla responsabilita
sociale di impresa..”

Anche a livello di acquisto di qualita e innovativientra perfettamente nel
campo, e 'ambito dell'alimentazione e perfettaneeintlinea con quello della sua
categoria: sempre nellintervista, dichiara di aomare cibo macrobiotico e di
conseguenza biologico.

E un cittadino informato, dice di essere iscrittbAdtroconsumog quindi il suo

interesse culturale si estende verso molti aspetti.

Intervistata n°4

E un ragazza ventiquattrenne laureanda in scieredbeabnomia e della
cooperazione internazionale, residente nel cetdfial

| suoi valori la portano ad essere identificatagrebpo delldrizzantiin un modo
molto deciso: pratica attivita di volontariato, partecipato infatti allOpenaghen
live e al Klima forum, dimostrando una spiccatas#igitita e un impegno molto
forte relativo alle tematiche trattate.

Relativamente alla tutela delllambiente, si accoatgrodotti principalmente
omeopatici, viaggia moltissimo proprio a causaalslia attivita di volontariato,
che le impegna la maggior parte del suo tempodiber

“..Raccolta differenziata, anche l'acquisto di paitl soprattutto omeopatici e
biologici..”

E ottimista rispetto al futuro, molti fiduciosa,ceede che ci sara uno sviluppo
della responsabilita sociale e in generale.

“..Anche qui in Italia se si attuasse una politiceel prodotto e una maggior
sicurezza dei lavoratori stessi. A livello di Un@Europea questo € in corso e

credo che con il tempo al cosa prenda piu piede..”
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Intervistata n°5

Questa intervistata € un’impiegata venticinquemo®, un titolo di studio medio,
residente in un paese di piccole-medie dimensiehcentro Italia.

Possiamo considerarla un soggetto appartenentead#igoria dellelonne doppio
ruolo, poiché tra le sue aspirazioni personali troviama spinta molto forte nei
confronti della famiglia, ma anche un desiderioaghprovazione personale e
professionale. Parla infatti molto del suo lavagdp paragona con i casi citati di
employee support.

Il suo interesse culturale e relativo informazi@nabbastanza spiccato, legge e si
informa per quanto le & possibile, ma si lasciahanmolto condizionare dalla
marca del prodotto in questione e dal fattore moda.

Non & fiduciosa come le frizzanti rispetto allolsgpo del sistema economico,
crede che ci siano troppi interessi in gioco, manaia come sia informata
relativamente a temi di interesse generale, tramiéxisione e passaparola.

“... No, secondo me non c’é abbastanza informazieeepndo me converrebbe,
ma non conviene alle aziende ... Se uno cominciapadeaun po gli occhi al
consumatore, se noi ci informassero come in reakdgono fatte, non le

mangiamo piu (prodotti alimentari)...”

Intervistato n°6

E un ragazzo ventisettenne, impiegato, originariardpaese medio piccolo del
centro Italia ma attualmente residente all’estercaasa delle sue ambizioni
lavorative. Il fatto del non risiedere in ltaliajmpessendo italiano, non lo elimina
dalla categoria, anzi, visto che il suo trasferitoenlegato proprio ad una volonta
e ad un bisogno di crescita professionale, lo passiancora di piu includere nel
segmento delélite maschile

E molto attento nonché critico a tutto cid che iiwanda, legge, si informa e si
documenta, € critico nei confronti delle aziende, lo sono molto cinico
riguardo a questa cosa ..ritiene che molto spesso tali comportamenti deavin
da una volonta di incremento del profitto. Confeombstantemente il governo
italiano e il governo negli Stati in cui si e tréeaa vivere. Fa un discorso molto

generale sull’economia, dimostra un interesse fortantissimi aspetti della vita
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quotidiana, ha una informazione molto specificatanti ambiti, anche molto
tecnici, che cita’... Abbiamo raggiunto uno standard di vita che nmapiamo
piu le vere rinunce, non siamo educati ... sono fs@e che non sono educate,
non c'e educazione ...”

Si interroga costantemente sul futuro, sulla situaz attuale che vive, sui
problemi che vede e tenta di dare una rispostatessane delle tematiche che gli
vengono proposte, grazie anche al supporto deflacsliura e della sua curiosita

spiccata.

Intervistata n°7

Ragazza venticinquenne laureanda in giurisprudeegalente in un paese medio-
grande del centro Italia. Oltre a questa caratielis socio-demografiche, anche
nei discorsi che fa relativi ai suoi valori indiviali e sociali si nota una piena
attinenza col gruppo delleizzanti vista anche la sua attenzione per la politica,
che fara notare anche nell'intervista, assumendo posizione molto critica ed
informata sia relativamente ad una situazione eaayme piu nello specifico nei
confronti di quella italiana.

“L’ambiente €& un diritti di terza generazione maechkta diventando di primaria
importanza. Quindi si, vedo ancora molto molto paeoltalia rispetto alle
aziende straniere rispetto alla Germania e I'ltah@lto molto indietro, dal punto
di vista del riciclo.. in Germania addirittura iliciclo della bottiglia messa in
determinati contenitori viene data la percentuateeuro, pochi centesimi, pero
comunque un incentivo in piu ... vedo che molto Paestlano in una
percentuale altissima, rispetto all'ltalia. Dovreronfare molto molto di piu
soprattutto sulla scia degli altri stati europei..”

Non dimentica inoltre di considerare I'attivita dgmuni e degli enti territoriali
nei confronti di alcuni temi che le sono particatente a cuore'...Mancano i
secchi dellimmondizia un comune o lo stato in galeefa una lieve secondo me
pubblicizzaza in generale e poi mancano gli struireer farla..”

In ogni caso, vede con un occhio generalmente iposit futuro che le si
prospetta, ha fiducia in un cambiamento ed in uglioramento del sistema

economico e politico.
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Intervistato n°8

Questo intervistato € un ragazzo ventiduenne, stadeiversitario di sociologia,
residente in un paese medio-grande del centrau.ltali

| suoi valori sono molto radicati e radicali, natiéra vie di mezzo. E vegano da
anni, ha sviluppato una sensibilita ed un’inforrmaz molto elevati, grazie alla
sua passione per la lettura e al suo bisogno disommza personale che non si
limita ai cliché abituali.

Anche questo soggetto non e di facile inclusioneuma della categorie
precedentemente esposte, infatti i suoi valori soosi forti che difficilmente
riesce a mediare con la societa nella quale vive.

| suoi consumi sono quindi principalmente spinti daoi valori, poco dalla
marca o dal bisogno di accettazione sociale, eol@ientamento lo spinge a non
accettare un’offerta di prodotti che non coincidapieno con le sue aspettative.
“... Sono decisamente scettico per quanto riguardardaponsabilita delle
aziende...”

Non si accontenta di un’azione socialmente resgmlesarichiede la massima
partecipazione e il massimo impegno da parte ttlj &d arriva ad auspicare un
vero e proprio cambio culturale, che deve parteeosdo Ilui da un cambio
radicale dei principi ai quali le nostra societabituata.“... Certo sarebbe bello
uscire e dire a tutte le scuole che stanno insedoamse a mio avviso sciocche o
anacronistiche ... delle cose per cui un semplicebiamento culturale farebbe
svanire questi fenomeni ...."

Fa un discorso sociologico molto approfondito, uscorso antropologico che
spazia in moltissimi ambiti, e dimostra di avereauisione molto precisa,
sensibile e che coinvolge tutti gli esseri vivetiiti gli aspetti piu spiccatamente
valoriali e che necessitano di una attenzione piddo“... Siano essi donne,

bambini, neri o animali, insomma, vite ...”

Intervistata n°9
Ragazza ventenne, studentessa universitaria indiegculture europee, residente
in un paese medio-grande del centro Italia. Laserisce nel gruppo deagazzi

evolutivi in quanto dimostra una buona attenzione nei oatifdi temi trattati.
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E attenta alla questione ambientale ed a quellmalai“... Bhé io penso che
importante nei confronti dellambiente € il ricigjgio, penso che sia
fondamentale anche per un futuro, nei confrontilidegimale invece quello che
posso fare € seguire una alimentazione vegetarigmguesta maniera possiamo
aiutare la specie animale ... Faccio non solo un alise vegetariano ma anche
biologico ...”. Questo punto dell’alimentazione & l'unico che scdsta dalla
categoria dei ragazzi evolutivi, ma € comunque unt@ molto importante per
l'intervistata, ed € fondamentalmente un ambitsoeal quale ripone una grande
dedizione ed attenzione, che la porta poi ad esdtreta anche agli aspetti legati
alla questione ambientale, quindi in questo spExifaso non sembra che porti ad
escluderla dalla categoria in questione.

Dimostra di avere una discreta fiducia nei confraiet mondo che la circonda, .
“... lo penso che tutti devono comportarsi in manisxialmente responsabile
..."” ed é attenta agli stimoli che le sono propostilEdiaformazione che riceve,
leggendola spesso in chiave critita. No non c’é informazione, perché
effettivamente una persona compra dei prodotti megaardando la televisione e

principalmente per pubblicita ...”

Intervistata n°10

Ragazza venticinquenne, laureanda in scienze cdedflperazione internazionale,
residente in una grande citta del centro Italia.

Pud essere inclusa nella categoria déliezanti viste le sue preoccupazioni
ambientali e sociali, alle quali dedica una patto® attenzione, tramite anche
I'approfondimento e la lettura di libri collegatbw il tema. E informata a livello
non solo italiano ma anche europeo, e le citazlenicasi di aziende non toccano
soltanto un determinato ambito ma una molteplititaspetti.

“... mi sovwvengono dalla lettura di un libro abbastarfamoso che € No Logo ...”
Parla non solo di quella serie di elementi cheosahlia portata di tutti, ma
dimostra di avere una sensibilita e una conoscemzi#o spiccata sia del fatto
negativo di cui eventualmente viene a conoscenha, di tutta la serie di
conseguenze che porta.

Vede inoltre in modo positivo il futuro, altro elemto grazie al quale € includibile
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nella categoria suddetta Innescare un effetto domino che con il passasé d
tempo coinvolge piu persone nell’acquisto di préidobe si preoccupano oltre
che di venderti un qualcosa di materiale o di cetartanno degli sviluppi o delle
proiezioni nel futuro quali possono essere quellomb sviluppo sostenibile, del

riciclaggio delle singole componenti o un vantaggey le generazioni future ...”

Intervistata n°11

Donna cinquantunenne, residente in una citta digiéemedie dimensioni del
centro Italia, insegnante di scuola elementare.

Per quanto riguarda la valutazione dei suoi vatatividuali e sociali, possiamo
inserirla nella categoria delidite femminile dimostra un chiaro amore per la sua
famiglia e una spiccata dedizione per il suo lavdlon € cosi fiduciosa nel futuro
come sarebbe se appartenesse alla categoriariettnti“... ci si prova, non c’'é
mai una fine ... Bhe, é difficile, & molto diffic{gensibilizzare)... non tutte le
aziende sono sensibili a questo tipo di discorse, ppca informazione ..,”
invece dimostra di leggere una serie di quotiderdi riviste e di esser molto
attenta alle iniziative che le vengono proposte da#le imprese che dalla
comunita in generale. Dice di esser molto attelitdimentazione, dichiarando di
essere macrobiotica.Ero decisamente molto meno sensibile alla saldes
pianeta, a quella mia personale e a quella della rfamiglia, undici anni fa
cambiando stile di vita e migliorando sensibilmemesicuramente cresciuta
I'attenzione a tutto io che mi circonda..Questo aspetto dell’alimentazione e
pienamente in linea con il target prescelto.

“... Cambiare la dieta alimentare sono infatti divat# vegetariana e ho
cominciato e seguire I'alimentazione macrobiotica ...

Inoltre la sua attenzione per la politica in genenger le tematiche piu sociali &
spiccaté... Preservare I'ambiente e riportalo al centro debstro essere e della
nostra comunita..”

Infine, la sua dedizione al lavoro € molto evidente sua realizzazione
professionale & per lei fondamentale, infatti dtedhntervista cita un esempio
nel quale si nota la sua passione per il lavorahgoinveste a livello di impegno

di piu di quanto richiesto dal normale contratteoliativo.
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Intervistato n°12

Ragazzo venticinquenne, studente di economia aaliendesidente in una grande
citta del centro Italia, vive con la famiglia, e hlei valori che portano a
posizionarlo nel segmento dei ragazzi evolutivi.

La sue preoccupazioni di natura individuale e decsono infatti relative e
tematiche ambientati.. Il condotto petrolifero che é esploso, bhe gadih fatto
un disastro ambientale di dimensioni enormi, magsm era voluto, pero ...”

e relative appunto alla lotta al crimifie. Ci sono un sacco di imprese mafiose
che facevano soldi a iosa con i rifiuti tossici mche i rifiuti normali li
seppellivano ovunque, oppure facendo [lautostradacendo gli scavi, e
prendevano materiali di scarto in piu facendo gtagi dell’autostrada ci
buttavano dentro 'immondizia ...”

Inoltre, i suoi orientamenti e comportamenti codaeio col target in questione,
infatti € molto ricettivo da un punto di vista authle ma non dimentica di
ammettere che molto spesso la variabile moda ineldorte, e che spesso
dimentica un eventuale scandalo da parte di umidaien favore di un piacere
maggiore per un determinato gusto personale.

... “Soprattutto un marchio come Nike che magari gpiiva di moda e non ci
pensi neanche sul momento ai ragazzini ...”

“... Un’altra so perfettamente che non ha un comaorento sociale giusto

magari me la compro uguale ...”

Intervistata n°13

Ragazza ventisettenne, neolaureata e attualmergegaia, residente in una
grande citta del centro Italia, vive da sola. In llmformazione non € molto

profonda, ma la sensibilita e comunqgue voglia €brimarsi inizia a farsi vedere
subito dopo le prime parole. La inseriamo nellaegatia delledonne doppio

ruolo.

Essendo un’impiegata, € molto sensibile sia aleateeche relative al’employee
support, parla molto del suo futuro lavorativopréiettata alla carriera, sensibile
alle tematiche relative all'attenzione del lavorato“... E un discorso che mi

tocca in prima persona(relativo alla citazione di naso molto forte di employee
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support)...”

Anche il settore relativo ad orientamenti e comgmenti coincide, infatti crede
che sarebbe giusto informarsi ma molto spesso @atpuida fattori emozionali
nell'acquisto“... io sono una che prima di comprare un prodotiogdalsiasi
genere si vuole informare, ma nella maggior pare @hsi dietro a ogni prodotto
vedo attenzione sulla cosa bella e non tutto ibfawe i principi che stanno dietro
all'azienda ...”

“... Le aziende potrebbero fare molto di piu soputtti facendo una campagna
proprio pubblicitaria e di informazione... davardi due prodotti scelgo magari
anch’io il prodotto piu carino quello che piu mig@da ...”

Intervistata n°14

Ragazza ventitreenne studentessa e residente icitttnanedio-grande del centro
Italia. Il suo spirito curioso, il suo bisogno dormscenza e la sua voglia di
informarsi la fanno rientrare nella categoria détlezanti,“... A me parte dal
fatto che personalmente non sopporto di essererage e ignorare cose che
stanno sotto gli occhi di tutti ... Essendo io unaspea curiosa mi vado a
documentare..”

La sua sensibilitd verso temi di questione ambiergali inquinamento sono citati
nell’intervista in pit occasioni, e per questo aotb una spiccata attenzione verso
queste tematiche.

“... lo sono una persona abbastanza sensibile, madalr punto di vista delle
energie rinnovabili..nella mia famiglia, siamo s#misa questo ...”

“... La raccolta differenziata la faccio, sto attenta casa a non tenere le luci
accese e risparmiare energia non tanto per una @S economica ma
sinceramente per una questione ambientale ...".

E inoltre molto fiduciosa nel futuro, crede chdeihomeno della corporate social
responsibility prendera piede in un futuro prossiraovede con positivita lo

sviluppo di tali temi.

Intervistata n°15

Donna cinquantacinquenne, insegnante di medie isup&on un titolo di studio
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alto, residente in una citta medio-piccola del ceitalia.

Sicuramente € molto informata in tema di economiaggénerale e in termini

sociologici, € sensibile in tanti ambiti, cita masempi personali e dimostra di
essere abbastanza ottimista per il futuro. Si éssa di molte tematiche, legge
molto e frequenta una serie di attivita culturali.

Non si lascia condizionare da logiche di consumisnum cita brand né marche,
dice di acquistare principalmente in funzione dejlalita, rivolgendosi ad un

commercio equo e solidalé... Intanto cerco di farmi coinvolgere il meno
possibile nella logica del consumismo cerco di esseacquirente ponderato e

riflessivo che insomma evita di essere impulsivtaiaequisto, nello stesso tempo
cerco prodotti artigianali e locali ... Cerco di eare di acquistare quei prodotti

che sono di richiamo che sono sponsorizzati chebaletro grandi firme perché

non credo che la qualita sia data dalla fama e oedt non farmi condizionare

dalle mode ...”

Il suo interesse per la politica e spiccato, cashe€ € spiccata I'attenzione nei

confronti delle popolazioni piu svantaggiate. “..ndkebbero comunque queste
incentivate in qualche maniera(le imprese che auohmit comportamenti
socialmente responsabili), compito questo dellacStarse ...”

Visto questo suo totale disinteresse nei confroeliee moda, non é facile inserirla
in nessuna delle categorie precedenti, dimostia datatteristiche intermedie che
la portano ad essere un po’ un valore outliers, Ithalelle caratteristiche che
rientrerebbero un po’in una, un po’ in un’altetegoria.

Essendo i suoi valori di rispetto per I'ambienteper le popolazioni piu
svantaggiate molto forti, tende a lasciarsi guide#acquisto e nella valutazione
degli aspetti legati alleconomia da questi stessihon da logiche legate alla

moda.
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2.4 Analisi delle interviste

Dopo aver categorizzato gli intervistati sulla bak® segmenti individuati da
Sinottica di Eurisko, si puo passare ad un’angisliminare delle interviste
raccolte. Per riuscire ad estrapolare i microteln@ saranno trattati ed esposti nel
capitolo successivo e compiere il successivo passaggregare questi main
stream tra di loro, utilizzando il fattore moderatoappresentato dalle differenze
individuali, e stato necessario compiere degli s#pfine di effettuare una
profonda analisi delle interviste.

Nonostante le differenze in termini di domande @astdi contenuti pit 0 meno
trattati approfonditamente, I'esame delle intervist € compiuta lungo una serie
di direttrici comuni.

Per compiere tale schematizzazione e stato ne@®sgama riassumere le
interviste tramite un ascolto ripetuto del file ayce poi andare sia ad ascoltare
ripetutamente tali interviste, che leggere i relatiassunti al fine di giungere ad
un senso di conoscenza empatica con il rispondenteodo tale da percepire
anche le sensazioni dei rispondenti, che in tglorsrenti sono sempre abbastanza
evidenti. Il secondo passo, direttamente collegada il primo, consiste nel
riassunto di ogni esperienza dell'intervistatopdni sua percezione, utilizzando il
piu possibile le dirette e precise parole dei ngfEnti stessi.

Il passo successivo si e concretizzato nella ricetei temi comuni in tutti i
rispondenti, che nel caso in questione sono rapptat dall'individuazione dei
microtemi che saranno successivamente trattati.

Infine, si sono ricercate le relazioni tra i miawot esplorati, al fine di
comprendere tutto lo sviluppo dell’esperienza \i@sue raccontata
dall'intervistato, e ogni intervista riassunta @tatletta nuovamente al fine di
individuare anche le interconnessioni tra microtezhe nel nostro caso sono stati
riconosciuti e denominati macrotemi.

Particolare rilevanza e stata assunta dal fattovdematore di collegamento tra
microtemi e macrotemi, che nel caso in questioreppresentato dalle differenze

individuali dei soggetti intervistati.
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Allegato n°1

Nonostante tutti gli intervistatati siano dotatiutia spiccata attenzione alle
cause socialmente responsabili, molto spesso,guvargitere loro di capire
pienamente a cosa ci si stesse riferendo, anche gotpunto di vista
legato alla vita quotidiana, e stato necessariotaper egli esempi
particolarmente lampanti.

L'allegato in questione e stato il piu usato, estelta e ricaduta su di
guesto esempio vista sia la sua eccezionalita,ldataa vicinanza a temi
che sono molto attuali e grazie alla sua sempldigarmante ha permesso
di colpire il pensiero profondo di molti intervistain modo tale da
permettere loro di capire che la responsabilitda¢®di impresa non € una
guestione astratta ma un elemento che influenzigdali tutti i giorni.

Da un punto di vista puramente teorico il caso uesgione si appoggia
all’'aspetto collegato con I'employee support.

CAMPOFILONE (Ascoli Piceno)- Per un mese ha provato a vivere con
lo stipendio di un operaio. Dopo 20 giorni ha fmitsoldi. Enzo Rossi, 42
anni, produttore della pasta alluovo Campofilorfeg deciso allora di
aumentare di 200 euro al mese, netti, gli stipedeisuoi dipendenti, che
sono in gran parte donne. Ha dichiarato di esseesgognato, perché non
e riuscito a fare nemmeno per un mese intero la efte le sue operaie
sono costrette a fare da sempre.

Come si e svolto I'esperimento?

“E' stato semplice. lo mi sono assegnato 1.000 earaltri 1.000 sono
arrivati da mia moglie, che lavora in azienda coa.r@uemila euro per un
mese, tante famiglie vivono con molto meno. Abbi&atm i conti di
guanto doveva essere messo da parte per la rata rdatuo,
l'assicurazione auto, le bollette... Con il resabbiamo affrontato le spese
guotidiane. Il risultato € ormai noto: dopo 20 gmrnon avevamo un
soldo. Mi sono vergognato, anche se ero stato &ttanogni spesa. Sa
cosa vuol dire questo? Che in un anno intero ieesamasto senza soldi

per 120 giorni, e questa non € solo poverta, ealisgzione”.
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E allora ha deciso di aumentare i salari?

“E' il minimo che potevo fare. Secondo I'lIstat, dbsto della vita &
aumentato di 150 euro al mese. Per quelli come omesono nulla. Per gli
operai 150 euro al mese in meno sono quasi 2.0dhab, e questo vuol
dire non pagare le rate della macchina o non comgrih computer al
figlio. E poi, lo confesso, io ho aumentato i salanche perché sono un
egoista. Secondo lei, come lavora una madre didhanche sa di non
poter arrivare a fine mese? Se é in paranoia, devex la testa, durante il
lavoro? Le mani calde delle mie donne che prepariEnpasta sono la
fortuna della mia azienda. E' giusto che siano mpensate".

Come I'hanno presa, i suoi colleghi industriali?

"Mi sembra bene. Alcuni mi hanno telefonato peresagse I'aumento di
200 euro € uguale per tutti e altre cose tecni¢tmse vogliono imitarmi e
guesta € una cosa buona. lo ho spiegato che sarghisto non fare
pagare alle aziende i contributi relativi a questamento. Se il governo
capisce (mi ha telefonato anche Daniele Capezzdeka commissione
imprese) l'idea di prendere ai ricchi per dare averi non restera soltanto
un manifesto".

(21 ottobre 2007)
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CAPITOLO 3
RISULTATI

In questo capitolo saranno presentati i risultatigipali emersi dall’analisi delle
interviste realizzate.

Sono stati individuati quattro temi principali, md#icabili come ambito di
maggior interesse del consumatore, informazionenpootamento attuale e
proiezioni per il futuro.

Successivamente si € elaborato intorno a questi fimm a giungere ad un
“gradino superiore” di astrazione, rappresentatibintdividuazione di costrutti
rilevanti da approfondire in futura ricerca in teiaCSR dal punto di vista del
consumatore.

Le conclusioni della ricerca, anche se prelimingresentano interessanti

indicazioni per le imprese in tema di responsabéiiciale.

3.1 Analisi dei temi principali emersi dalle intervste
La presentazione dei risultati dell’analisi partme sopra indicato, con la
discussione del principali temi emersi nelle intetey realizzate.

Ambito di maggiore interesse per il consumatore

Questo primo tema si riferisce alle cause che goaaa cuore ai consumatori,
quelle che li condizionano in maniera preponderantde portano i consumatori
ad effettuare le prime valutazioni relativamentk aqbiti proposti.

Come precedentemente esposto, esistono sei catggortipali lungo le quali si
possono effettuare delle politiche di CSR, ed ess® rivolte alcommunity
support,alla divestity all'employee supparall'environmentagli human rightse
al product.

| consumatori tendono ad avere almeno un ambitsoveui rivolgono la maggior
parte della loro attenzione.

Naturalmente questo aspetto non va considerat@afgéestesso, ma va inserito nel
contesto piu ampio che si sta studiando. Ci soifle detivazioni che spingono i
consumatori a focalizzarsi principalmente in deteati aspetti della produzione

delle imprese, e nell'esatto momento in cui talib&émdi attenzione sono
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considerati fondamentali si arriva a non poter piescindere da una loro
valutazione nel momento in cui si ha a che fare Baequisto. E in queste
considerazioni che entra in gioco la struttura\dgori degli individui. Quando
questi valori sono radicati nei loro modi di essereli vivere in una maniera
abbastanza forte, allora il comportamento quotimligiel consumatore non si

stacca troppo dal suo modo di relazionarsi comzienae.

Il prodotto

Intervistata4 “Acquisto di prodotti biologici, soprattutto prodidtomeopatici,
biologici, faccio un esempio molto molto persondla, i tanti dietologi che
potevo contattare ho scelto un dietologo omeophtaquindi faceva riferimento
a prodotti omeopatici, erano prodotti che prevedevauna lavorazione del
prodotto quindi non sostanze chimiche ma naturaha produzione e una
distribuzione del prodotto che tenesse conto dei oertificati europei e tra
questi un marchio di prodotto ambientale € Aboca.

Oggigiorno c'é una maggiore sensibilizzazione dehstimatore nel rispetto
dell'ambiente e per una migliore qualita di vita rra virgolette il problema é
connesso che questi prodotti comportano un aumedeifocosti. Cioé qualita
quindi maggior costo.

Se posso preferisco comprare prodotti biologictaesattenta a queste cose, per
prodotti che soprattutto devo ingerire, e quindogotti che devono avere come
risultato un benessere corporeo, un benessereofigc anche psichico, si
preferisco un prodotto che so che e certificatde so che dietro a quel prodotto

c’é tutta una lavorazione e anche nell'interessithpresa stesa sia di qualita.”

Intervistata5 Sicuramente guardo piu al prodotto perché comunguesa cosa
che si riversa su di me che si ripercuote su demsella salute mia.

Sono molto sensibile a questo, a quello che monala e che poi viene a contatto
con me in prima persona.”

Intervistata9 fo personalmente cerco di prestare attenzione sadqtti cosmetici
che non testano su animali. Normalmente acquistta\he era un prodotto che

inizialmente testava su animali poi ha dichiaratosuo pentimento poi leggendo
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The Body Shop ho visto che non fa solo un discdas@unto di vista non solo
animale ma anche vegetale e quindi anche sull'ambie dal punto di vista
dell'inquinamento e quindi € molto interessate c@am®o e sarei piu intenzionata
quindi a comprare un prodotto The Body Shop cheprodotto Wella che invece
fa soltanto un discorso animale.

Cerco di fare attenzione anche un discorso non s@getariano ma anche
biologico, nella citta dove studio che € Urbino qgoo verdura o comunque
yogurt, il supermercato si chiama biomarket, quindi supermercato biologico

che mi da la certezza che sono prodotti biologici.”

In funzione del prodotto spesso i consumatori dwedddi cambiare il loro
atteggiamento e il loro modo di comportarsi. | larambi di comportamento
spesso non sono stimolati da un‘adozione di ategmiti positivi da parte delle
aziende, ma molto spesso gli outputs delle impresesviluppati da un punto di
vista particolarmente responsabile, riescono a otéira il cittadino per
un‘adozione di atteggiamenti positivi. Il prodatiwiene un centro di interesse, un
set di attributi che non si limitano alla valutazodel prezzo dello stesso, con la
valutazione dei suoi assets tangibili, ma divienemetodo di valutazione di una
serie di valori che € possibile esprimere attravérstesso acquisto del prodotto.
Nel caso in questione, in cui si sta analizzanda ementuale modifica di
comportamento, per far si che essa parta dall’atguiel prodotto, osservandolo,
studiandolo, valutandolo e infine riuscire a decedéi acquistarlo per ragioni che
vanno oltre la superficie della stessa sua funi@na

I consumatori che decidono di acquistare proddtie aerivano da aziende
socialmente responsabili hanno una sensibilitecapacnon solo nei confronti del
prodotto stesso, ma soprattutto relativa all’ati@me che hanno verso la loro
salute personale. Questi consumatori giustificam@wentuale aumento di prezzo
del prodotto, purché collegato direttamente ad omaygiore qualita, ossia un
rispetto di standard che vanno inevitabilmenteagiafe anche in altri ambiti di
interesse direttamente correlati con questo.

E possibile concludere che grazie all’offerta ecahseguente acquisto di tali

prodotti i consumatori gia sensibili iniziano a wiare anche altri aspetti relativi
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alla loro vita complessiva, e spinti dal positiveempio di una produzione piu
sostenibile, dimostrano di modificare alcuni agpd#lla loro vita personale,

anche sotto il punto di vista della quotidianita.

L'ambiente

Intervistata4‘L'ambiente perché ormai il concetto di sostenidilambientale, di
sviluppo sostenibile, ormai € una parola chiaveodigigiorno, anche perché
ormai impresa o no tutto il nostro agire anche atpe dalla semplice raccolta
differenziata, tutto viene fatto per I'ambiente perfuturo migliore per un minore
impatto ambientale per un futuro piu sostenibileaatire dall'impatto ambientale,

non solo per I'ambiente.”

Intervistata7 Per quello che posso per esempio dal punto di uistita spesa
tendo ad utilizzare magari supermercati come la Ced®anorama che sono piu
attenti allambiente. Per esempio la Coop utilizzaste totalmente riciclabili
quindi con quelle puoi metter rifiuti differenziapier la raccolta dove molti
comuni non li forniscono, oppure Panorama da dstrébutori di il sapone, tu
potresti riportare le bottiglie e i contenitori diapone con un dispendio molto
minore della plastica perché non paghi praticameihteontenitore e anche con
prezzi molto piu bassi e quello € positivo, e duinono nota che ci sono
determinate aziende dal punto di vista del supecatere di prodotti di prima
necessita che lo fanno.

Faccio caso anche per quanto riguarda i prodotinantari cerco di prendere
quelli piu a favore del’ambiente o quelli piu sadalle uova alle, passate etc

quindi per questo lo guardo abbastanza.”

Intervistato12E magari pure 'ambiente se magari so che il prétonon inquina
o é fatto in modo da evitare I'inquinamento il gossibile mi mette felicita a
comprarlo.”

Intervistatal5‘Secondo me intanto l'inquinamento credo sia unledguestioni

fondamentali comporta dei rischi enormi per tuttarianita per tutto il pianeta.”
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Altro aspetto che i soggetti intervistati tengomopiarticolare considerazione e
quello relativo all'ambiente ad alla sua tutelache in questo caso i consumatori
non scindono l'attenzione nei confronti della Ig@ersona con quello relativo alla
causa trattata. Molti di essi dedicano una pdereoattenzione a questo ambito
perché lo considerano piu “tangibile”, piu vicinbaaloro esistenza e alla loro

quotidianita.

Quando gli intervistati dimostrano di avere serisébiverso questo campo, lo
fanno sempre con dei toni di preoccupazione. E csenessi si stiano rendendo
conto che la situazione nella quale vivono sia ahpgricolosa, in quanto tutti

dimostrano dei chiari segnali di dover non solelare 'ambiente, ma di dover
un po’ anche recuperarne le sorti, salvarlo da smaazione secondo loro

abbastanza critica. In questo campo moltissimiodd Isi impegnano in prima

persona, e visto che compiono questi sforzi, chiedale imprese di impegnarsi

anche loro.

Human Rights
Intervistatal Human rights, € uno sfruttamento troppo indeceideramente mi
tocca, in questo caso parliamo dei diritti dei mincé una cosa ancora piu

negativa.”(rif. Caso Nike)

Intervistata 5Come i bambini che fanno i tappeti, se vai a coarprun tappeto

persiano e lo ha fatto un bambino di dieci anni moposso pensare.”

Intervsitato12 Certo come che ne so il caffe equo e solidale schegamente puo

sensibilizzare di piu all'acquisto perché sai chegaistando quel prodotto fai del
bene o quantomeno le persone che lo hanno progetigono pagate a un giusto
prezzo anche se non € buonissimo in realta te fopcolo stesso perché pensi

almeno faccio del bene..Bhe questo”
Intervistatal5 Poi sono molto sensibile anche alla questione dpporto tra le

varie culture, il pluralismo, I'esigenza appunto \ri popoli che si trovano a

convivere, spesso, e quindi i prodotti, I'econom@vrebbe aiutarci a favorire
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I'integrazione, perché l'inserimento c'é€ ma manaadgrazione, il rapporto di

reciprocita.”

Quando gli intervistati trattano del tema ddaliman rightsnon dimenticano mai
di esternare una serie di emozioni, che partonio gdelegno fino ad arrivare alla
rabbia nei riguardi delle imprese che non tuteltalodiritti. Questo é forse la
direttrice che porta i consumatori a rifiutarsignalche modo di acquistare da
dette imprese, o se acquistano, dimostrano quareedi essersi pentiti.

La particolaritd che si nota & che in questo casdalifferenza degli altri, i
consumatori non stanno considerando delle impriesesiccomportano in maniera
socialmente responsabile, ma stanno guardandoat®#iade che hanno compiuto
delle azioni particolarmente negative, e quindbl® valutazioni li portano a non
comprare, ad arrabbiarsi, a fare del passaparajative o a rivolgersi ad un
competitor della compagnia che ha cerato lo scandalcome se gli intervistati
sentano il bisogno di tutelare questi diritti, e flmno rigettando tali azienda,

distaccandosi da esse.

Employee support

Intervistata5'Un altro ambito importante € il supporto agli inggati secondo me
perché comungue un impiegato che lavora in un ambiehe lo aiuta, per
esempio della mamme che non sanno a chi lascibambini invece di lasciarli
alla babysitter e c’e a disposizione I'asilo aziaf@lsecondo me € una cosa molto

importante per le mamme che lavorano, & un groaso.a

Intervistata5 Sicuramente mi ha colpito anche perché io sono rdipete

(relativo al caso Rossi).”

Intervistatal3“No no, questo mi tocca in prima persona pensanddlan
situazione che, in cui sono coinvolte milioni dntbea di persone e ragazzi che
non arrivano a fine mese occupandosi un po’in tutampi. E un discorso che mi

tocca in prima persona”
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In questo caso le intervistate dichiarano una k®osibilita al problema perché
toccate in prima persona.

In questa situazione esce particolarmente la cerestébne che si era fatta a priori
della ricerca: andare a considerare il consumatonesolo come cliente, ma come
portatore di una serie di interessi, come un sog@éte ricopre molti ruoli.

In questo caso le due consumatrici dichiarano skeresstate toccate dall’esempio
riportato in tema demployee supportlicono che faranno caso al prodotto offerto
da quell'azienda ma perché si sentono toccate imapipersona, perché si
immedesimano nei lavoratori del pastificio e soonbdsali con loro. Provano e
percepiscono le stesse sensazioni che immaginan@rolino quei lavoratori, e
come sembra che il loro acquisto derivi piu da enss di approvazione nei

confronti dell'imprenditore che é statmolto sensibile” secondo entrambe.

Le valutazioni generali che si possono trarre di@ @i ambiti di attenzione del
cliente sono relative alla quasi totale assenzaedei relativi alladiversity ed al
community support

L'unico intervistato che si rende conto dell'impamza delcommunity supporé
anche quello che ha portato I'esempio piu signiificadi bahavior modification,
ed il suo discorso relativo a questo ambito siegall direttamente con il tema
principale.

La motivazione puo in questo caso essere datauddhvello di informazione e di
attenzione. Essendo gia arrivato da piu tempoi déigl consumatori a questioni
relative al prodotto, ai diritti umani ed alla tistalell’ambiente, si innesca in lui
un meccanismo che lo porta a proseguire nella azlote ed attenzione di tutti
gli ambiti, anche quelli che sono in minor contattin la sua vita quotidiana. E
come se questo sia un processo evolutivo, chenglartda un punto di base, un
punto comungque comune che tocca piu 0 meno ladvibgnuno dei soggetti, poi
si espande, e va ad aumentare la consapevoleZaapi@itanza di azioni svolte a
tutto tondo a favore di tali tematiche.

Intervistato 3L'azienda che vive in un territorio deve esser fgaipe alla vita di
quel territorio e pud educare quelle presone”

Ulteriore analisi € relativa alla vicinanza del temnattato con la vita personale
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degli intervistati, sia perché ne vengono a contaifi perché si immedesimano in
vari ruoli o perché vedono situazioni di minacdidink principale tra soggetto e
tema e dato dal link con la vita pit quotidianal’oelividuo, con l'aspetto verso
il quale il consumatore spende piu energie, piuptne dedizione, e va ad
approfondire questa sua visione anche grazie apodamento delle aziende con

cui si trova ad intrattenere rapporti.

Informazione

Il secondo punto rilevato grazie alle interviste stéato quello relativo
all'informazione disponibile in materia di CSRmIti di essi hanno messo in
discussione la sua effettiva disponibilita e presgercome emerge chiaramente

dalle interviste.

Intervistato3 “® come e per me diventa discriminante sceglierdleqaziende,
dovrebbero trasformare dalla pubblicita del prodottin una pubblicita

dell'azienda.”

Intervistata4“lo penso inoltre che anche se la cosa fosse pibbjigizzata,
perché adesso noi sappiamo si che ci sono aziehéapcoducono in modo
biologico ma non sono pubblicizzate 0 comunqueecgono poche o quelle che ci
sono sul mercato non sono conosciute 0 ce ne simeoodtre ad Aboca che non
hanno i finanziamenti necessari o i soldi necespariun finanziamento maggiore

o per la necessaria pubblicita.”

Intervistata9 “No non c'e informazione, perché effettivamente yrersona
compra dei prodotti guardando le televisione prpaimente per pubblicita,
dicono dermatologicamente testato penso non tesatanimali mentre invece

non significa questo.”
Intervistato12‘Ma insomma non c’é informazione, ho alcuni amibecsono piu

portati verso questi prodotti piu etico, piu solida da loro mi sono informato,

pero in generale non vedo una grossa informaziongiio pero si che ce ne
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sarebbebisogno.”

Intervistatal4’l consumatori non sono informati, credo, non c’@aucampagna
di informazione, se si procedesse attraverso unapeagna di informazione
sicuramente tutti si sensibilizzerebbero, almemtoifarei, come in tutte le cose,
nel momento in cui le persone vengono informateparéa di prezzo possono
scegliere tra un’impresa che inquina e una che npquina, tutti credo,

acquisterebbero in quella che non inquina.”

Molto spesso si ritiene che ci sia una carentermézione sulla base dei temi
trattati, e si accusano le imprese stesse di faca pnformazione. Alcuni di essi

arrivano ad asserire che sarebbero positivamerifaticdal sapere che alcune
imprese iniziano a fare pubblicita non piu sul mtbol ma su come producono, su
come trattano gli impiegati e su come la vedonatregdmente a temi di

particolare interesse.

Tutti in un modo o nell'altro pongono particolanepiortanza alla CSR, credendo
che le aziende debbano adottare dei comportamaeitilsiente responsabili, ma
viene anche visto come un elemento non scontatosereso che le imprese
dovrebbero adottare tali comportamenti, ma spessasumatori non credono che
le imprese realmente lo facciano.

La particolarita relativa all'informazione si basa di un fatto relativo alla

modifica del comportamento. Il fatto principaletéeed consumatori ritengono che
ci sia una carente informazione e vorrebbero uf@rnrazione maggiore, e per
guesto sostengono che poi i consumatori sarebheogliati ad averne sempre di
piu, e poter quindi modificare i propri comportartien

La maggior parte dei consumatori ritiene che riesaevolgersi ad imprese che
sono socialmente responsabili solo perché vanrioeacare I'informazione, sia

essa derivante da amici, da conoscenti o dal reig siti stessi che portino le

indicazioni e le azioni principali relative alletigita che le aziende svolgono.

Comportamento attuale

L'analisi del tema relativo al comportamento attuaei cittadini ci porta ad
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esprimere una serie di considerazioni che toccaolti punti come risulta dagli
estratti delle interviste sotto riportati:

Intervistato3‘Come soggetto privato mi interessa, quando entroantatto, devo
comprare qualcosa, devo fare un viaggio, devo ed#sarmi di qualcosa, €
documentarmi su internet se quell'azienda con @glis entrare in affari,
comprare una macchina, qualsiasi cosa, sia essazierida certificata, sia essa
un‘azienda che segua delle linee di condotta peepex la responsabilita sociale
d'impresa. Perché mi interesso molto della respbifisa sociale d'impresa?
Potrei fare un discorso sociologico, non sarei ili @datto. A suo tempo...una
volta c'erano la famiglia, la societa, la scuola Chiesa, erano coloro che
formavano ed educavano i ragazzi ora la famiglian o fa piu, la Chiesa sta
passando gravi momenti di crisi, lo Stato se ne slginteressando
completamente, chi rimane per educare i giovanisdaola non € piu in grado,
chi rimane ad educare i figli? L'unica idea che st& venendo che presuppongo
possa essere € l'azienda, l'azienda che adotti @sponsabilita sociale di
impresa, perché se l'azienda operando e facenddirecab proprio dipendente
come si opera in maniera corretta, e potrei utdicez I'esempio piu banale,
I'utilizzo della carta, I'accensione di luci elatthe € un esempio di come tu puoi
educare quel lavoratore, il quale lavoratore rit@mdo a casa puo educare e dire
ai propri famigliari quello che occorre.

Mi spiego. Se io, quando ero dirigente di Posteedp ai miei collaboratori
“Ragazzi, state attenti all'accensione delle luc€,vigilavo che questi stessero
attenti, che cosa significava, che se c'era paricdiice solare non dovevano
accendere luci, ovvero che se c'erano quattro Iseic'era gia abbastanza luce,
ne accendessero solo due, li educavi a spendere swdi per I'azienda e questo
€ un lato positivo per l'azienda dall'altro evitarbe ci sia un consumo eccessivo
di energia che sappiamo tutti per produrre energiattrica che cosa succede
L'inquinamento..

Se l'impiegato I'hai educato a stare attento alled, una volta che ritorna a casa,
analogamente, puo riproporre quel tipo di comporémto.

Cosi come su ogni foglio di carta del computer lespnte mail, puoi 0 non puoi

97



batterla o farla copiare, costringevi l'impiegatol@ggere di volta in volta “Devo
fare la copia di quel documento o posso farne aanparché mi rimane in
memoria in memoria”. Lo costringevi ad educarlo.

Ma non solo. Se il contratto di pulizia per farfiendere di meno presuppone che
tu divida i rifiuti in cartacei, vetro o altro edh¢ I'impiegato a rispettare queste
regole, allora raccolta differenziata.

Vedo io una possibilita in carenza di tanti altrrganismi che a suo tempo
educavano la persona, potrebbe assumersi questmitmriazienda perché
potrebbe benissimo educare il proprio collaborateducarlo e di essere di utilita

per l'azienda stessa. ”

Intervistata4'Ritorno sempre all'esperienza fatta a Copenaghercpé in vista di
un esame noi studenti dovevamo trovare un argomatgégessate, un argomento
che ci avesse colpito e io feci una presentazionensprodotto danese ma anche
inglese, il marchio si chiama Innocent e praticateese mi ricordo bene e un
marchio per la produzione di succhi di frutta eplarticolarita di questo prodotto,
la cosa che mi colpi, il fatto era che utilizzavateriali al 100% riciclabili,
proprio il 200 comunque ci sono molti prodotti atabili, ma al 100% vuol dire
che prodotto proprio attentissimo al riciclaggicageva guadagnato un premio da
un'impresa che si chiama rain forest e aveva otterquesta etichettatura da
parte di questa non mi ricordo se era un associiche punta alla la
salvaguardia per 'Amazzonia delle foreste equalog cose del genere e la cosa
che mi colpi molto e colpi anche la professoresshmomento in cui io feci
questa cosa che non lo aveva mai sentito e queskaai un'impresa cosi attenta
al dettaglio cosi attenta al riciclaggio. Naturalmte questa cosa che scelsi io di

fare mi aveva molto colpito.”

Intervistato6Vivendo in un lavoro con un'azienda del generey cm'azienda di
trasporto carburante, estrazione trasformazioneeadita del prodotto raffinato,
praticamente comunque dagli idrocarburi, mi rendmio che ambiente & questo
e nel momento in cui sono fuori cerco di ripulidfanima con comportamenti che

possono andare dal riciclaggio e dalla scelta diamenda piuttosto che un‘altra
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in base a come si comportano, cioe il non vedeoiedavoro mi porta a farlo di

fuori.

Nella gestione delle persone, nello sfruttamentspprattutto la cosa ambientale,
cioé adesso non te lo posso far vedere nel ricgilagei prodotti, dividiamo tutto

guanto, se posso andare a piedi vado a piedi, &ibsimo da dire, io non ho una
macchina qua, non prendo il taxi prendo solo i mpabblici e vado a piedi.

In un certo senso col mio lavoro io posso, se ppadl'azienda lo utilizza in

maniera particolare, l'azienda in realta ha cioe usparmio, io posso, riducendo
I costi di trasporto, posso d'altra parte aiutarelnpiccolo I'ambiente. Se poi
I'azienda lo sfrutta in un punto di vista economicdi marketing finto € un altro

conto, pero io posso fare qualcosa.”

Intervistata9 o penso che tutti devono comportarsi in manier&iamente
responsabile perché e fondamentale che tutte Endei secondo me fanno questo
discorso dal punto di vista sia ambientale che atmin poche parole piu siamo
meglio e infatti anche io cerco di contribuire adeepio con I'OIPA. Sono
sostenitrice dell'OIPA che sarebbe l'organizzazigakana per la protezione per
gli animali che dal punto di vista etico si batentro il maltrattamento di tutti gli

animali e anche per la diffusone di un'alimentaeiomegetariana.”

Intervistatal('Se posso cerco di intervenire sul giudizio nei ftonti di un mio
amico o di un mio conoscente anche perché penssehgbilizzare chi ci sta
intorno € il modo migliore di iniziare ad adottaren comportamento tra
virgolette molto responsabile quindi gia se partil'chdecisione di una persona
che non sa quale prodotto comprare e i0 sono cangap dei suoi vantaggi o
degli svantaggi o di come si rapporta nei confradel rispetto di determinate
caratteristiche quali possono essere condizionotative o l'inclusione al lavoro
di determinate persone e quindi anche al coinvodgita anche della popolazione
in di un Paese in via di sviluppo che solitamentérgbbe essere un elemento
discriminatorio o I'adozione di determinati matdripiuttosto che altri perché si
sa che magari sono pericolosi per la salute o arleh®mplice questione di poter

riciclare gran parte di questi prodotti penso clensibilizzare o rendere partecipe
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e coinvolgere altre persone in questo scelta pteelo innescare un effetto
domino che col passar del tempo coinvolge piu perseell'acquisto di prodotti
che si preoccupano oltre che di venderti un qualcdsmateriale o di concreto
che hanno degli sviluppi o delle proiezioni deufatquali possono essere quelle
di uno sviluppo sostenibile, del riciclaggio dekengole componenti o di un

vantaggio per le generazioni future.”

Intervistatall'lo insegno alle scuole primarie. Insegnando all®usle primarie

materie di studio relative all'educazione ambieatahlimentazione, affettiva, e
devo dire che ogni anno ci sono interessanti prbg#te nascono anche delle
volte in accordo con la provincia e con la regiamei sono anche dei progetti che
concordo insieme ad associazioni come WWF, Legantebedc e che propongono
itinerari didattici davvero interessanti. Pertanterco di stimolare i miei alunni e
di sensibilizzarli. Sono infatti convinta che i @t gesti quotidiani possono
cambiare il mondo e che l'educazione al rispett'alzo e per altro intendo

oltre che il prossimo anche I'ambiante deve ingigroprio sui dai banchi della
scuola primaria. | bambini sono sicuramente moltteati e molto sensibili se

I'adulto li aiuta a far crescere in loro la sensita .”

Intervistatal5‘Nel mio piccolo cerco appunto si di essere coeeeobn cio che
penso pero e molto difficile specialmente nellaazperiferica nella quale io abito
trovare ecco rispondenza a questa cose. Intantaocensomma di farmi
coinvolgere il meno possibile nella logica del camésmo, per cui cerco di essere
un acquirente ponderato, riflessivo che insommataedi essere impulsivo
nell'acquisto, nello stesso tempo cerco soprattupoodotti artigianali e locali
che mi pare rispondano di piu ecco sia a un'esigesia umanitaria sia di qualita
e anche per incoraggiare appunto certe iniziatieeco se le incontro insomma di

essere abbastanza rispondente.”
Tutti sembrano non essere indifferenti al temaadedisponsabilita sociale di

impresa, e tutti si impegnano lungo tali direzioni.

Limpegno dei consumatori sembra consapevole: ogndinessi compie della
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azioni, e lo fa relativamente alle sue possibilitaye per possibilita si intende il
campo entro il quale possono operare. Molti di ldiaono di tentare di diffondere
I'informazione, vogliono sensibilizzare in primoolgo tutti coloro che gli sono
vicini, ed alcuni di loro ammettono di farlo al é&ndi far cambiare i
comportamenti di coloro ai quali parlano.

Notiamo quindi la consapevolezza da parte degBsstmtervistati che tutte le
azioni umane sono concatenate tra loro.

Si rendono implicitamente conto che a partire dahpgortamento socialmente
responsabile di un’impresa loro ne sono influenzethno prima a fare una serie
di ragionamenti e poi vanno a modificare il lorongortamento a favore di
queste compagnie.

Il secondo gradino che compiono questi soggettu@lg di non limitare questa
responsabilita a loro stessi, ma sentono il doedré bisogno di andare a parlare
delle loro esperienze.

La particolarita € che questo passaparola e faito lesplicita intenzione di
cambiare non solo le valutazioni altrui, ma riusad innescare negli altri prima
una responsabilita pari a quella del soggetto dalegparte I'informazione, e poi
riuscire a far si che da tale valutazione nascaisiabitudine ad un consumo e
comunque a rivolgersi ad aziende che si comportasponsabilmente, sia un
cambio di comportamento lungo direttrici piu etiche

Ognuno dei consumatori vuole sensibilizzare I'altr@ riguardi dell’ambito o
degli ambiti che piu gli € a cuore, ed in questdiamo una diretta consonanza
con le risposte ottenute dallo sviluppo del pri@ma.

In questo caso vediamo come la sensibilita persomalesa anche come
strettamente legata al contesto culturale del dtmge

Solo in quegli intervistati che dimostrano una #aht ormai consolidata ed una
pratica continua in tali atteggiamenti, vediamo eomrovino ad attuare un
comportamento che non si limiti al loro ambito nlieresse, ma che notino che in
effetti tale adozione e tali atteggiamenti nuovsgeno passare da un campo ad un
altro, per poi arrivare ad una radicale nuovaovisidi alcuni elementi del sistema

economico, come sara anche meglio spiegato nebtaioa seguente.
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Proiezioni per il futuro

Quest’ultimo tema é relativo a come i consumat@ilono lo sviluppo di un
elemento come il CSR, che percepiscono cosi a@ilbegon la loro vita. Le

interviste sotto chiariscono bene questo concetto.

Intervistatal'Potrebbe essere un cavallo di battaglia per digtiersi dagli altri.
Lo puo sensibilizzare perché comunque ci sono siivaotivi per cui non se |'e
posto sicuramente un informazione piu ampia e ppillare pud toccare anche i

distratti, quindi informiamo.”

Intervistata5“Si secondo me si, (aumento del csr) si puo pareddl piccolo
piano piano, solo che le variabili sono tante ..€3in aspetto che mi colpisce e

se capita 'occasione ne parlo positivamente.”

IntervistatalQ'..Penso che sensibilizzare o rendere partecip@i@wwolgere altre

persone in questa scelta potrebbe innescare utteflemino che col passar del
tempo coinvolge piu persone nell'acquisto di prtiddite si preoccupano oltre che
di venderti un qualcosa di materiale o di concreb@ hanno degli sviluppi o delle
proiezioni del futuro quali possono essere quellert sviluppo sostenibile, del

riciclaggio delle singole componenti o di un vargagper le generazioni future.”

Intervistatal3‘Penso che sia un po’ il futuro per I'impresa e dailuppare non
un’impresa ogni venti ma da rendere una cosa alavesst abituale in ogni

impresa seria.”

Intervistatal4'Positivamente, perché fin quando si tratta di is$f@are I'ambiente
non ci vedo nulla di negativo..Se mai nessuno neadif proprio comportamento

non si raggiunge mai il risultato ottimale”.
Intervistatal5‘Promuovendo diciamo un nuovo modo di vedere leecgisspera

che siano coinvolte certe imprese in prima perspaeché se parte dall'impresa

I'input sara piu facile che venga poi recepito,io partire anche dal basso
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anche dall'acquirente, io credo entrambi dovrebbessere coinvolti da questa
nuova logica e questo lo si pud fare credo con daascenza, attraverso una
corretta informazione, lavorandoci sopra credo rottell'informazione quella
vera, nella pubblicitd progresso...se riusciamo aingolgere le imprese é
senz'altro meglio. Comunque mi pare che stanno emaBix delle imprese che
producono in maniera diversa, con nuovi obiettiwedsi, con nuovi sistemi.
Andrebbero comunque, queste, certo secondo me tivaten in qualche

maniera.”

Ognuno di essi porta la sua visione, dice comeosrabbe sviluppare o come
invece si sviluppera, esprime i suoi timori e gtaxoli che vede, ma d’altro canto
mostra anche in che maniera vorrebbe provare advariire, in che modo si vede
propulsore del cambiamento e addirittura da doweepbe partire il cambiamento
secondo |ui.

In tutti questi intervistati la sensazione del mugato e forte, molti di loro
credono che in un breve tempo tutti dovranno farenti con queste tematiche. E
peculiare notare come ci sia una sorta di impaaena desiderio molto forte di
potersi confrontare con un sistema che sia diverke, non si limiti ad offrire
prodotti e servizi che siano ormai funzionali echic di una serie di altre
caratteristiche che spaziano lungo una serie digbisdei consumatori ormai
sempre piu nuovi, ma che si impegni a rendere smqualche maniera migliore la
vita dei cittadini.

Le differenze che si notano in questi estratti So@i@ tantissime.

Alcuni di loro presuppongono che ci sara un cambiam che parte dalle aziende
stesse, altri credono che il cambiamento ci sa@qoando sara disponibile una
maggiore informazione, mentre altri credono chesémsibilizzazione debba
partire dal cittadino stesso. Il partire da deitpdn vista cosi diversi puo essere
dato sia dallimpegno che i consumatori mettondenkdro azioni quotidiane a
favore di tali pratiche, che dall'informazione channo, che dalla fiducia piu o

meno alta che ripongono nel sistema che li circonda
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3.2 Oltre i temi principali verso costrutti “rilevanti” nel rapporto tra
pratiche di CSR delle imprese e consumatori

C1: Il fattore moderatore delle caratteristiche indviduali

Uno dei perni di questo lavoro € dato da coloro migttono in moto la maggior
parte dei meccanismi di risposta nei confronti elelizioni socialmente
responsabili effettuate da parte delle aziendeaogs®nsumatori stessi.

La loro centralita € indiscussa per una serie diivihasono quelli che rendono
possibile il cambiamento, proprio grazie alle vahibni che fanno, alle risposte
valutative e comportamentali che danno ed allereageni che compiono.

Inoltre, il punto di vista tramite cui si ossertaconsumatore in quest’analisi, &
quello di un consumatore che ricopre una serieudli.r Partendo appunto da
questo presupposto, il consumatore non dara deimste solo in termini di
cliente, ma le sfaccettature della sua personalitaenzeranno molti dei suoi
atteggiamenti e comportamenti.

E per questa motivazione che durante lo svilupfie tematiche sottostanti molto
spesso si riprende a parlare degli punti focaliedeategorie individuate in
precedenza per suddividere i consumatori intenvista caratteri socio-
demografici, i valori individuali e sociali e glirientamenti e comportamenti
fungono da elemento che permette di valutare posite date.

Le considerazioni soprattutto fatte in materia weni precedentemente esposti
prendono in esame proprio le categorie di consumatda bipolarita espressa in
molti aspetti & riconducibile all'interagire delma prescelto con la peculiarita
della categoria di consumatori osservati.

Non si compie piu un’analisi relativa al soggetitervistato, ma si aggregano le
risposte sulla base delle similarita e differenpgdte nelle interviste stesse, senza
il bisogno di riportare parti di interviste, ma s@ccennando o nominando alcune

delle frasi o delle esclamazioni piu presenti nedlée categorie.
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C2: Emozioni e risposte negative e loro prevalenzeu emozioni e risposte
positive

Questo risultato € dato dallo sviluppo del temaatined all'informazione e
dall’aggiunta in tali considerazioni del fattoredividuale come moderatore. Si
vuole approfondire e teorizzare come l'informazioekativa alla corporate social
responsibility possa essere recepita e quindi eddon maniera differente sulla
base delle caratteristiche individuali personali.

La teoria € che l'informazione data ai cittadira siguale per tutti, e sulla base
delle loro differenze come individui, e quindi corsiakeholder, portino a delle
risposte non comportamentali raggruppabili progaecondo le linee comuni che
si ritrovano nel categorizzarli secondo lo stilevida.

La sfera emozionale puo essere ulteriormente sisddin emozioni e sensazioni
ed emozioni per cosi dire positive, ossia chegiig®no in sentimenti di piacere,
approvazione, gioia, quindi derivanti dalla conseypezza dell’adozione di azioni
socialmente responsabili e d’altro canto emoziagative, ossia che portano a
dei sentimenti di rabbia, fastidio o disgusto, demti da comportamenti
socialmente non responsabili.

Andando con ordine, si analizzano prima le emozpmsitive e successivamente
guelle negative, per finire con il capire che categdi consumatori percepiscono
piu fortemente le une o le altre sulla base d@ twinvolgimento con le aziende,
quindi non solo come clienti.

Cerchiamo di procedere per quanto riguarda I'andéibe sensazioni ed emozioni
positive secondo una scala di coinvolgimento cr@gce ossia partendo
dall'analisi di emozioni derivanti da una spiccezionalita, che dimostrano una
sorta di approvazione verso determinate tematichems non si shilanciano a tal
punto da arrivare ad indicare una forma di coinvoémnto.

I consumatori che danno questo tipo di rispostaosoaloro che abbiamo
categorizzato com@onne doppio ruoloLa particolarita che si intende far notare é
relativa all’analisi del caso riportato nell’alléga, visto I'ambito che ricopre e
visti i ruoli rivestiti come stakeholders da quesiggetti.

Come stakeholders, i rispondenti che dichiaranesdere d’accordo e che dicono

“no, no, questo caso mi tocca particolarménsmno proprio degli impiegati, e
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quindi ricoprono il ruolo dei lavoratori nellimpsa se letti come consumatori
multiruolo, e seppur maggiormente coinvolti, nonsbilanciano nell’esprimere
emozioni travolgenti.

Coloro che ascoltano il medesimo caso e che espdm® dimostrano un
particolare entusiasmo ed un particolare coinvodgita relativo alla causa
trattata, dimostrato da dichiarazioni o esclamazagsolutamente spontanee fatte
da parte degli individui, come ad esemfiBravissimo”, “un grande questo!”,
“E’un film” , sono coloro che appartengono alla categoria treteanti

Anche in questo caso si collega il fattore categorcome riportato
precedentemente, feazzantisono coloro che “ studiano o aspirano ad occuparsi
L'esperienza diretta col modo del lavoro in lorar@ancora presente, hanno per
questo aspettative particolarmente elevate, credehtoro futuro, futuro che nel
caso in questione si riversa sulle aziende con uali gpotranno intrattenere
rapporti di lavoro.

Si ritiene inoltre che uno dei fattori che giocaj@esto favore é la prospettiva
relativa al futuro: lefrizzanti hanno molte fiducia in generale, mentredlenne
doppio ruolone hanno comunque di meno.

Passiamo ora al punto di vista delle emozioni negat

Le sensazioni che si provano al conoscere di adbzip atteggiamenti non
socialmente responsabili, fino ad arrivare a deli®ni definibili come scandali,
sono sicuramente piu forti rispetto alle emoziarsipve.

Le frasi che si ripropongono in questi casi sonbasbanza comuni, come ad
esempio Sicuramente ti fa rabbia, molta®@ppure ‘Sarei alquanto arrabbiata”.
In questo secondo caso relativo alle emozioni megatl coinvolgimento,
contrariamente al caso precedente delle emoziomitip®m sembra essere
maggiore nel caso in cui le imprese non sono &tentquei casi con cui i
consumatori si sentono piu coinvolti, 0 comunqua doelle imprese verso le
quali i consumatori ripongono una fiducia maggiore.

In questo caso l'aspettativa che i consumatori bamei confronti del futuro e
dell'azienda con cui operano gioca un ruolo fondatale: piu si & coinvolti, piu
si é delusi.

Dal punto di vista dell’informazione negativa, nenpuo fare una distinzione
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relativa al consumatore come stakeholder ma sepsek farla come cittadino:
quelli che sono piu arrabbiati sono quelli che rdbimano di piu, quelli che
dicono di adottare comportamenti etici nella loita \quotidiana.

Mettendo un maggiore impegno, pretendono lo stésg@gno da parte delle

aziende a cui si rivolgono.

C3: Importanza dell'informazione. Risvolti di natura comportamentale per
coloro che pongono maggiore attenzione all'informaane positiva

Di fronte ai comportamenti socialmente responsathdile aziende, oltre alle
risposte di natura non comportamentale, si hannellgqudi natura
comportamentale, che sono esemplificabili nell’asigue una sua ripetizione nel
tempo, passaparola, raccolta di informazioni édeai confronti di un’impresa.

Il primo elemento comportamentale che si ritrovdato dal passaparola positivo:
in questo caso non ci sono eccezioni nei consumabdti dicono“ne parlerei,
sicuramente’ Questo gradino e collegato alla necessita drin&osi per poter poi
agire, ed € anche interessante far notare che tattisumatori hanno il bisogno di
sentirsi appartenenti ad un gruppo di persone db#iao comportamenti similari,
valutazioni paragonabili, e sulla base delle pessohe gli sono piu a stretto
contatto, provano a sensibilizzarle.

Secondo una prima analisi tutti i consumatori Bimhazione, sia negativa che
positiva, non e sufficiente.

Passando ad un’analisi piu profonda, si cercamireala cosa i consumatori siano
per cosi dire, piu spaventati, da che tipo di imfazioni si lasciano coinvolgere
emotivamente di piu.

Alcuni di essi dicono che vorrebbero una maggiof®ermazione relativa alle
imprese che si comportano in maniera responsabilentre altri dichiarano
I'esatto contrario.

Coloro che appartengono alla prima categoria sownelliqche adottano
quotidianamente standard elevati di comportamettpro che dispongono di
maggiore informazione, coloro che provano sentimgintninore rabbia e coloro
che sono piu coinvolti emotivamente da impresestltemportano “bene”.

Simmetricamente, quelli che vorrebbero una infoliore& maggiore sulle imprese
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che si comportano “male”, sono quelli meno coinvioltali tematiche, quelli con
minore informazione generale, quelli che provanal piabbia e meno
coinvolgimento emotivo.

Si possono quindi suddividere i consumatori secdedoro modalita di provare
emozioni e dare importanza all'informazione: da yaate abbiamo quelli che
provano di piu le emozioni negative e che sono mewmiavolti ed informati,
dall'altra troviamo quelli che percepiscono di g&l emozioni positive e che
hanno una consapevolezza maggiore della temadittattr.

Per gquanto riguarda la categoria di coloro che damma maggiore attenzione
all'informazione positiva, si analizzano nel delimagi risvolti di natura
comportamentale dati da questa predisposizione.

Primo fattore e quello relativo alla predisposi@oo meno del consumatore di
pagare un eventuale prezzo maggiorato di quel beservizio proprio perché
prodotto con metodologie socialmente responsabili.

Coloro i quali dimostrano un maggior coinvolgimentemotivo verso
comportamenti etici non dimostrano una elevataib#ités al prezzo, anzi, ci
spiegano che nel momento in cui le aziende adottar@o produzione corretta,
necessariamente il loro livello di investimenti dessere maggiore, e giustificano
cosi una eventuale maggiorazione di prezzo, diehdwsi disposti a pagarla,
poiché tale aumento e percepito come giusto, edrepensato dal sentirsi
partecipi anche moralmente con l'impresa in questio

E in questo aspetto che fuoriesce chiaramentenduwmatore come cittadino: non
da peso al solo prodotto/servizio o alla variapilezzo, ma nella sua valutazione
il fattore emotivo e di coerenza tra azioni delksmda e suoi valori personali
diviene preponderante, tanto da far passare inngecpiano elementi di natura
razionale, di gusto personale, di moda o dettatondacquisto di impulso.

Altro aspetto & quello relativo alla fiducia ripastelle imprese, che porta ad una
lealtd e quindi allavere una relazione con le ieger. Si analizza tale aspetto
perché per le imprese e fondamentale fidelizzackahte, e il cliente a sua volta
non é di facile fidelizzazione.

| consumatori che dimostrano invece una certa dealei confronti delle

compagnie responsabili, lo fanno perché vanno dicave in un qualche modo |l
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comportamento delle imprese, e quando queste diamwstgrazie ai loro
procedimenti di essere sufficientemente impegnate campo sociale, i
consumatori dicono chiaramente che questeritano di rimanere nel mercato,
meritano la fiducia e I'acquista”

Gli intervistati che fanno questo tipo di ragionantoe sono gli appartenenti al
segmento dei protagonisti, e sono gli unici chevano a tale livello di
consapevolezza.

Anche da questa valutazione esce chiaramente domdis del consumatore
multiruolo: non si da la fiducia sulla base delgpondenza del gusto personale
relativo al mero prodotto, ma la propria fiduciaigosta solo in quella aziende
che la meritano sulla base degli andamenti detapooduzione.

La lealta e data dalla coincidenza della moratitaresa-cliente, ma forse ancora
di piu dalla coincidenza della moralita impresaaciino: quando il consumatore
si sente rispettato in tutti i suoi aspetti, ogziene impiegato, cliente, cittadino ed
appartenente ad una comunita e ad uno Stato, @ldigposto a divenire fedele

alle compagnie che tutelano tutti questi suoitilirit

C4: Tendenza alla ricerca dell'informazione

Un importate aspetto e quello della raccolta delflermazioni. Gia in questo tipo
di risposta comportamentale si notano le primeetkifiza individuali: mentre
coloro che sono piu attenti dicono di informarsitt@oogni punto di vista
dell’azione e della vita dell'impresa, sono quelie appartengono alle categorie
dei protagonisti e dellelite maschilee femminile quelli che non si vanno ad
informare direttamente sono quelli che appartengalieo categoria dellelonne
doppio ruoloe deiragazzi evolutivi

In questo caso il fattore preponderante relatile rmlodifica del comportamento e
dato dall'attenzione verso il mondo che circondaggetti come cittadini: quelli
che si impegnano anche politicamente e socialmeoéecano informazioni in
maniera molto spiccata allo scopo preciso di camebialoro comportamento,
mentre quelli che vengono in contatto piu passivameon l'informazione sono
coloro che non si impegnano in maniera radicaldired di portare ad un

cambiamento effettivo del modo di operare dellerde.
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Questo tipo di valutazione € nuovo nello studidatlitematiche. Nella letteratura
fino ad ora presente, non si & dato peso a questgro che percepiscono i
consumatori, e di considerare chi in effetti si meiattivamente.

Mentre alcuni consumatori non hanno un comportampri-attivo nei confronti
della ricerca di informazione, c’é un nucleo di sfileconsiderabile come un
segmento di mercato, che si impegna attivamente non riesce a soprassedere
su come si comportano le aziende. Questa partkedticdedica una parte delle
proprie risorse, sia viste da un punto di vistdetsinpo che di denaro, al fine di
conoscere il piu profondamente possibile il monde & circonda, e quindi anche
| soggetti economici con cui si relazionano.

Puo essere interessante far notare che questo dammeoto pro-attivo nei
confronti della ricerca di informazioni non si limiai fini dell'acquisto, ma si
espande verso altre direzioni.

La coincidenza e la particolarita & data anchecdalportamento che il segmento
in questione assume nei riguardi della propria gitatidiana: questi consumatori
sono anche quelli che si impegnano attivamentegr@aothe dimostrano un
impegno politico e sociale abbastanza sviluppato.

Il fattore moderatore rappresentato dalle caratiehe individuali degli
intervistati interviene anche in questo caso: nioriesce a scindere la coerenza
che e dimostrata nell'adottare un comportamentiicornegli atteggiamenti piu
frequenti e nel relazionarsi con il mondo economico

| clienti in questo caso sono considerati cittadenioro stesi si considerano come
tali, cercando di non essere passivi nel compietke dialutazioni prima e delle
azioni poi in quelle sfere che percepiscono esgereicine alla loro struttura dei

valori.

3.3 Raccordo con i lavori esistenti

Il lavoro presentato prende spunto da una vadierdd¢tira relativa alla corporate
social resposibility e alle risposte che i soggatthvolti con tali dinamiche danno
di volta in volta.

E per questo che si & deciso di elaborare i risudtache secondo una logica di

raccordo con i lavori esistenti, dimostrando coingiano delle similitudini e delle
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differenze, e come alcune di queste discordanzeiderprincipalmente da un
differente punto di vista da cui osservare ed amate il fenomeno in questione.
Riprendendo il lavoro dBhattacharya e Senel paper Doing better at doing
good'(2004), notiamo come quelle che loro considera@iR@ctivity inputs sono
qui stati considerati dal punto di vista del conatore, tramite I'analisi del temal.
In questo caso non si € infatti considerata I'aétivdi CSR, ma si e investigato
come il consumatore riesce a leggere tali azimmecle valuta, verso quali temi e
piu sensibile.

Per quanto riguarda il tema relativo all'informamio si pud paragonare con
I'internal outcome relativo alla causa, ossia awass e attitude nei confronti sia
dell’'attivita svolta dall’azienda che in merito 'mformazione percepita ed
ottenuta e sia in merito, di conseguenza, dellfimiazione percepita ed ottenuta
alla causa che si sta cercando di tutelare. Intqueercorso si € andati un po’ a
vedere anche degli aspetti precedenti ai beneficudtrattanoBhattacharya e
Senrelativi alla causa, indagando anche come talernmizione viene diffusa e
come viene inoltre recepita. In questo caso sit® fan passo non verso un
comportamento futuro del consumatore, ma si € catmpin passo per capire le
antecedenti e le motivazioni di questi risultatmpmrtamentali.

Il tema relativo al comportamento attuale va a apporsi ai benefici in termini di
external outcomes relativi all'impresa, mentre syliluppi futuri possono essere
considerati un po’ come il behavior modification.

Il fattore moderatore nel caso in questione e egmtato solo dalla centralita del
consumatore, mentre nel casdtliattacharya e Sed invece rappresentata da una
molteplicita di fattori, e si riscontrano quellildazienda, quelli del cliente, quelli
della causa della CSR ed infine quelli relativcampetitors diretti dell’azienda in
guestione.

Le motivazioni per cui ci si € concentrati solo snsumatore invece che
considerare tutti i fattori sono state date ancheglidobiettivi che ci si € posti
allinizio della redazione, ossia dimostrare latcalita del cliente-stakeholder.
Mentre per quanto riguarda lindividuazione e l'eszione dei temi & stato
sufficiente trovare i main stream, e quindi unaesdr argomenti comuni a tutti gli

intervistati, per i quattro risultati trovati sirsw fatte delle considerazioni molto
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personali che si sono basate sui temi e sulladggregazione ed ampliamento,
ponderata col fattore moderatore.

Il filo conduttore che lega i risultati € rappret#o dall’informazione, da come
viene letta, considerata e come ci si muove reaiente ad essa, secondo un
atteggiamento piu 0 meno proattivo.

Di essa di analizza la sua percezione, la reazwrme i consumatori hanno
riguardo alla stessa, sia essa positiva 0 negaiutg base poi delle sensazioni
che si provano di fronte a tali atteggiamenti.

Il fattore fondamentale e che i clienti non restamdifferenti a tali adozioni e
prese di posizioni, e come si voleva dimostrardra@o in gioco nelle loro
valutazioni anche i fattori emozionali.

Si e voluto spiegare quale driver fosse piu forgeil fattore emotivo e quello
relazionale tra i consumatori, quale driver spisgealcuni a cambiare il loro
comportamento e quali no.

Questi risultati sono solo stati parzialmente atattlalla letteratura fino ad ora
presente: mentre in precedenza ci si & focalizoddi su tutte le risposte di natura
comportamentale e non comportamentale che potevanodificare
I'atteggiamento dei consumatori, in questo casot®&ne che anche la ricerca
sistematica ed assidua di informazioni possa essemportante driver su cui le

imprese potrebbero agire per segmentare la loeotelia.
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CONCLUSIONI

Giunti alla conclusione del lavoro emergono alceleimenti che possono essere
utili per una discussione e per approfondimentiriut

Innanzitutto si deve ribadire I'utilita teorica eafica di orientarsi verso una logica
di consumatore “multiruolo”, solo cosi infatti laofteplicita delle sue risposte
cognitive, affettive e comportamentali potra essene compresa e “sfruttata” per
fini di marketing.

Grazie allo sviluppo di questo tema seguendo i thetioe erano stati prefissati, si
e riuscito a dimostrare che il consumatore nomas@h mai di valutare un insieme
ben definito ed ampio di elementi quando interagison le imprese. Durante i
suoi ragionamenti, le variabili dettate dalla saacienza come cittadino prendono
spesso il sopravvento su una valutazione che sfalimn considerazioni di tipo
razionale e che coinvolgono solo la sfera del pttoddl consumatore diviene
esigente, chiede ai soggetti economici di offrirgoid, sa di poter pretendere un
prodotto/servizio che sia ricco di elementi addiailb che riescono a soddisfare i
suoi bisogni emozionali e di identificazione con iprese, bisogni di
identificazione che sono definibili tramite la negticita di ruoli che ricopre.
Questi ruoli si mostrano in piu occasioni, e ditaoin volta, a seconda della
situazione in cui ci si trova, uno di questi ruptende il sopravvento e guida il
consumatore nelle decisioni che deve prendere guandconfronta con le
aziende.

Inoltre non pud non essere riconosciuta I'utilita uha logica esplorativa
all'analisi dell’argomento. Grazie a questa login&atti importanti elementi di
novita sono emersi rispetto alla ricerca dispoaibdi pensi al diverso ruolo di
informazione positiva e negativa, cosi come al etincdella ricerca proattiva di
informazione.

Lasciando la possibilita agli intervistati di ragére, di esprimere le proprie
sensazioni e di chiarire i punti nei confronti deali sono piu attenti, lasciandogli
quindi lo spazio necessario alla spiegazione daldtivazioni che sottostanno a
gueste prese di posizione, si & ottenuto un veotagltemi che fino ad ora non

erano stati considerati.
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Le novita che sono emerse sono state spiegateegedla categorie e alle
differenza individuali, ed & cosi che ancora ungaval nota il ruolo fondamentale
che ricopre il cliente, permettendo di capire lagraenza e linscindibilita dei
due metodi seguiti. Luno trova completamento o, fortificandone le ipotesi
di base e supportandone gli outputs.

Infine, i risultati di questo lavoro possono presea elementi di estrema utilita
per le imprese nella gestione della loro attivit€ 8R nei confronti del mercato di
sbocco.

Andandosi a focalizzare su quel segmento di consumehe mette in primo
piano l'importanza della conoscenza del comportamedellimpresa, e
sottolineando il loro comportamento pro-attivo wodl fine di arricchirsi di tal
informazioni, € possibile suggerire alle impresee cddottano comportamenti
socialmente responsabili perché particolarmentesilséina tali tematiche, di
diffondere quanto piu possibile le motivazioni chertano a queste scelte, le
principali azioni compiute e i riscontri che si nanal fine di permettere proprio a
quel segmento di mercato di disporre di un’offexdacreta.

La necessita di informazione e di consumo consdeesfinge i consumatori ad
andare oltre la facciata del consumismo e dellaan@dcoloro che credono
fermamente in questi valori non si arrendono dnfiecalla poca informazione di
cui dispongono. E’ per queste motivazioni che gmsento individuato sembra
particolarmente attrattivo, definito, misurabile redditizio, e sembra quindi
rappresentare una concreta opportunita di merdédoqaale potersi rivolgere

tramite strategie di focalizzazione.
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