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ABSTRACT.

The aim of this article is to talk about how the relationship between external environment and companies is changed and how they can manage this change, adding value to their stakeholders’ relationships.

 Starting with the new position of companies in the business environment, the article moves to describe the Corporate Social Responsibility philosophy and the stakeholders’ new informative needs.

A focus on social costs is also given and after it the article continues with the rethinking of internal processes in a “CSR Way”, indicating new documents that can be produced and published together with the annual balance sheet. These documents, together with the compulsory ones, will create a new multidimensional reading key for companies.
1. Premessa.

Nei mercati moderni di tipo liberistico, il concetto di trasparenza sta diventando sempre più un must al quale le imprese devono adeguarsi.  Così a fianco a quelli che sono i “requisiti minimi” che il legislatore pone per poter dare una “true and fair view” della situazione patrimoniale, economica e finanziaria dell’impresa, sono necessari sempre più interventi integrati di comunicazione, che colmino quel gap informativo esistente tra le aspettative del mercato e la quantità di informazioni attualmente prodotte.

Scopo di questo scritto è, anzitutto, esaminare l’origine di questi nuovi bisogni informativi, per capire quali sono. Sulla base di questi presupposti, verranno indicate delle linee guida su come un’impresa possa strutturare un proprio sistema informativo ad hoc.

2. Impresa e ambiente.

Utile per partire in questo nostro discorso è una definizione di impresa data dal Terzani: “un sistema di elementi collegati e interagenti tra loro, i quali, nel raggiungimento dell’obiettivo prefissato, si devono integrare con gli altri sistemi presenti all’esterno e che riguardano l’ambiente”
. Come si nota essa contiene una serie di aspetti non sottovalutabili e non scontati: anzitutto il concetto di sistema, poi quello di integrazione e quello di ambiente.

Questa visione moderna dell’impresa risulta nettamente in contrasto con l’organizzazione fordista,  valida fino ad alcuni decenni fa. Questa prevedeva un modo di operare gerarchicamente organizzato, che offriva prodotti e servizi standardizzati ricercando l’efficienza e l’efficacia all’interno, attraverso le economie di scala e la razionalizzazione dei processi. Si considerava pertanto l’impresa come un sistema chiuso, collocato in un contesto ambientale nel quale non doveva interagire, ma anzi imporre le sue scelte
.

Come si vede nella nuova visione d’impresa, ben definita da Terzani, si parte dal concetto di sistema (“elementi collegati e interagenti tra loro”) ma lo si amplia con quello di sistema aperto, nel quale le varie componenti che consentono di svolgere l’attività imprenditoriale non devono essere considerate come isolate, ma anzi entrano in contatto col mondo esterno, al quale offrono output, ma dal quale ricevono anche input.

Ovviamente non tutto l’ambiente esterno risulta rilevante ai fini di un’analisi corretta sulla gestione aziendale. Si parla, infatti, proprio di ambiente attivato, intendendo con esso quello nel quale si ha/riceve un impatto diretto. Arrivare a capire con chiarezza quale è l’ambiente di riferimento dell’impresa, diventa pertanto fondamentale ai fini di valutare la provenienza di eventuali opportunità o vincoli. Così l’intera attività di environmental  scanning diventa uno strumento manageriale, che consente di definire quali sono i portatori di interesse più importanti e in che misura essi siano in grado di interferire con l’attività di impresa.

La rivoluzione nella visione dell’attività di impresa segna così un passaggio da una logica produci-vendi, ad una logica ascolta-rispondi, con evidenti implicazioni sul ruolo del marketing come strumento di interazione e relazione con il mercato, e non solo di pressione su di esso
.

Occorre sostanzialmente, costruire di un rapporto sinergico con l’ambiente
. Così nasce una impresa-progetto, innovativamente aperta alle opportunità che l’ambiente esterno tende ad offrire
.

Oggi l’impresa viene investita di un nuovo ruolo dalla società, che si affianca a quello ormai “istituzionale” di produrre beni e servizi creando ricchezza: diventa così un organismo che deve assumere un comportamento più responsabile nel soddisfacimento dei valori umani. Essa diventa, come la definisce Fornarelli, una “cellula che opera in modo sinergico nel più vasto sistema macroeconomico”
.

Ogni combinazione, pertanto, oltre ad una funzione economica deve  assolvere anche ad una funzione sociale, che le deriva dall’essere presente nel più ampio sistema sociale. Deve essere ricercata  una giusta misura tra interessi particolari delle singole unità produttive e interessi generali dell’intera collettività. Quindi è dal tentativo di rispondere alle istanze e alle sollecitazioni provenienti dall’ambiente esterno, in compatibilità con le esigenze interne, che trae origine il carattere sociale dell’azienda
. 

Bisogna raggiungere un equilibrio tra le tre dimensioni definite dagli inglesi Triple Bottom Line: successo economico, ambientale e sociale. Solo attraverso la costruzione di un corretto equilibrio tra queste tre dimensioni si può assicurare all’impresa una duratura vita futura.

3. Responsabilità sociale di impresa.

Capita la definizione di impresa calata in un contesto socio-ambientale attivo, non sarà difficile comprendere quella della Responsabilità Sociale di Impresa (CSR).

Con tale termine si vuol intendere una forma di responsabilità volontaria che le imprese tendono ad assumere nei confronti dei loro interlocutori sociali, a causa del fatto che esse comprendono il loro mutato ruolo in seno all’ambiente, ma anche la fusione della componente sociale con quella economica e ancora la centralità assunta dal fattore etico nell’ambito imprenditoriale.

Tutti questi aspetti fanno sì che il valore generato dall’impresa sia concepito come “valore condiviso”, come mostrato dalla Fig.1, uno stock a disposizione dell’imprenditore che può aumentare o diminuire per effetto degli scambi con i principali interlocutori sociali.

Figura 1 - Il valore d’impresa.
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Fonte: Consiel.

Ma la teoria della CSR è stata giustamente definita “sovversiva” da Milton Friedman
. Sovversiva, poiché “poche tendenze potrebbero altrettanto compiutamente minare le basi fondamentali della nostra società libera, quanto la possibilità che le direzioni aziendali assumano responsabilità sociali che non siano quelle di procurare utili sempre maggiori ai propri azionisti”.


Queste affermazioni risalgono però al 1962, quando il mito dell’impresa come motore e centro propulsore del benessere non era stato ancora intaccato dall’evidenza degli effetti, perversi, di un agire dissennato.

Si aveva visione e consapevolezza anche in passato che anche una gestione aziendale orientata all’efficienza potesse produrre effetti negativi di natura sociale; ma era opinione altrettanto diffusa quella che tali problemi rientravano esclusivamente nella sfera di attività e di competenza dello Stato.  Era sostanzialmente il prezzo che la comunità doveva pagare in cambio dell’insieme di utilità prodotte dall’iniziativa e dall’attività aziendali.

Oggi si è verificato sostanzialmente uno spostamento del centro del sistema, che, come afferma il sociologo Dalla Chiesa
,  prima “ruotava intorno all’impresa, alla sua logica, ai suoi obiettivi. Gli squilibri sociali, le trasformazioni territoriali, le gerarchie degli interessi, la vita privata, le regole del gioco, le culture, le aspirazioni, tutto si è modellato intorno all’impresa. Il rapporto di influenza fra quest’ultima e il suo ambiente esterno è stato quasi sempre monodirezionale”.

Ma grazie alle spinte delle tre forze individuate da Zadek
 (la pressione esterna della società, il cambiamento dovuto alla globalizzazione e la gestione degli stakeholders), tale sistema si è andato sgretolando, creando un ambiente nel quale “l’impresa , e soprattutto la grande impresa, appare sempre di più, qualunque sia la struttura del suo capitale, come un’istituzione nella quale la coscienza del cittadino e quella del consumatore si intersecano costantemente, a tutti i livelli, con quella del produttore”
. 

E in tale sistema non è più sufficiente interrogarsi su quanto prodotto e venduto, ma anche sul come ciò è stato ottenuto. L’imprenditore deve porsi davanti un ventaglio di obiettivi, in cui quelli di carattere sociale assumano una posizione centrale, “un ruolo di fulcro del sistema, di motore, di progresso, di produzione, di innovazione”.

Chiaramente non si chiede all’impresa moderna di fare beneficenza, ma di 
affrontare una nuova sfida: coniugare il profitto (che di fatto è la sua raison d’être) con rispetto  e salvaguardia di alcuni valori fondamentali.

Il problema sta proprio nel definire quali siano questi valori di cui si necessita un occhio di riguardo da parte delle imprese. E questo fa comprendere come il fenomeno della CSR sia un fenomeno strettamente culturale, intendendo con ciò il fatto che esso va calato nella realtà ambientale nella quale si opera per comprendere non solo chi sono i nostri interlocutori sociali, ma anche quali sono le loro richieste e le loro poste in gioco (environmental scanning).

4. NUOVI BISOGNI INFORMATIVI.

Abbiamo prima accennato al concetto di valore come una risorsa prodotta dalle attività aziendali, ma poi condivisa tra i diversi soggetti che di fatto interagiscono con esse.

Sono stati individuati tre livelli diversi di valore
:

1. Un primo livello comprende profitto e capital gain, ossia una forma reddituale e patrimoniale di remunerazione degli azionisti;

2. Un secondo livello comprende ricchezza generata a vantaggio di dipendenti, clienti, fornitori e ogni altro interlocutore dell’impresa;

3. Un terzo livello comprende lo sviluppo di competenze delle persone che sono legate all’impresa, un miglioramento in termini di immagine e di benefici sociali e ambientali.

Come è facile comprendere passando dal primo al terzo livello la difficoltà di misurazione aumenta, in vista della presenza di componenti sempre più immateriali.

Molto significativo è lo studio di Shiva relativo all’analisi della biodiversità
. L’Autore afferma la necessità di esaminare le transazioni economiche con un approccio di tipo sistemico, che tenga conto di tutte le risorse e di tutti i tipi di benefici prodotti (tangibili e non). Termini come produttività, valore economico e profitto sono definiti per un utilizzo multi-funzionale e non solo in relazione alle sole finalità commerciali
.

Guardando la Figura 2  proposta da Shiva
  si nota come solo alcune componenti di un “ethical trading” (ossia di una transazione etica) vengono poste alle luce con i metodi di analisi tradizionali. E così gli economisti e gli analisti tradizionali possono mostrare flussi di risorse che si avvicinano a quelli effettivamente creati, ma non coincidono con essi. Le parti tratteggiate sono appunto quelle nascoste nell’analisi che possono emergere solo con un approccio di tipo sistemico integrato.


Figura 2 – La conoscenza dominante e la deformazione della realtà delle ethic tradings.





Ambito invisibile della transazione

Conoscenza dominante della transazione

Fonte: Shiva, op. cit..
Tutti questi aspetti insiti nelle transazioni economiche e commerciali devono necessariamente essere prese in considerazione, specialmente da parte di un imprenditore illuminato che vede nel lungo periodo il mantenimento e il consolidamento del valore creato nei suoi clienti. Solo così si possono fare emergere gli effettivi benefici prodotti in una transazione e dando un peso ad ognuno di essi, valutare quali interventi vanno presi n seno alla struttura organizzativa aziendale.

Sia che si parli del secondo e terzo livello di valore o delle componenti tratteggiate di Shiva, è chiaro che le stesse sono parte di quel bisogno informativo preteso dagli stakeholders che gravitano intorno all’azienda, primi fra tutti gli azionisti. Essi, infatti, spesso hanno capito che la ricchezza diretta delle loro quote dipende sempre più da altri aspetti, che assumono pertanto pari importanza. E che perciò devono essere comunicati.

Ma prima di passare ad esaminare come le imprese oggi soddisfano tale bisogno informativo, esaminiamo un attimo i cosiddetti costi sociali.

5. I COSTI SOCIALI.

Con l’accollo di una responsabilità sociale, l’impresa sostanzialmente porta nuovamente a carico della sua struttura e organizzazione quei costi che sono stati in passato esternalizzati e portati a carico dell’intera collettività in termini  di diseconomie o meglio di perdite sociali.

Occorre, sostanzialmente, prendere in considerazione la rilevanza dei costi sociali nell’economia dell’impresa.

Le caratteristiche principali di questo nuovo tipo di costo sono la sua evitabilità e il fatto che deriva dall’attività d’impresa e si riversa sull’intera collettività
. Ma da ciò discerne un importante corollario: essendo conosciuta la sua fonte, esso può essere controllato ed eventualmente ridotto.

Matacena
 identifica fondamentalmente tre tipi di costi sociali. Un primo costo sociale è sicuramente quello relativo all’inquinamento e ai disastri ambientali derivanti dall’attività d’impresa. Un secondo è quello relativo all’utilizzo di risorse rinnovabili o non rinnovabili, dove uno dei punti cardine dello sviluppo sostenibile è appunto il preservare risorse per le generazioni future, e, pertanto, per le economie future. Un terzo tipo è quello  relativo agli altri stakeholders con cui entra in contato l’impresa, lavoratori, clienti, fornitori, comunità.

Sicuramente l’inclusione di tali costi non era tra le teorie più diffuse in passato, in forza sia  di un neoliberismo intransigente
, per cui ci si rifiutava di considerare il costo sociale un onere a carico dell’impresa, e allo stesso modo in forza della difficoltà tecnica di quantificare tale costo.

Importante è anche definire la diversità esistente tra un costo sociale e un costo economico. Quest’ultimo, secondo la dottrina economico-finanziaria, è l’espressione contabile-finanziaria del bene o servizio acquistato per l’ottenimento del quale si è disposti a sopportare un sacrificio, misurabile in termini di valore
. Il costo sociale, anzitutto non sempre è legato direttamente all’attività di impresa. Ancora il soggetto aziendale, può non essere disposto a sopportarne l’intero peso. E ancora la sua determinazione in termini monetari non è facilissima.

Altrettanto importante sarebbe poter quantificare il beneficio derivante da un caricarsi di questo onere sociale, poiché solo dall’analisi costi-benefici sociali, può derivare la utilità per il soggetto aziendale ad accollarsi il rispettivo costo sociale. Tale beneficio, afferma sempre Matacena
, può essere considerato sia in termini  di vantaggi conseguiti dalla collettività, in termini di danni non procurati, sia in termini di minor spesa pubblica, sia in termini di maggior consenso di cui l’impresa può godere presso i suoi interlocutori.

L’imprenditore deve pertanto sapere di poter recuperare quei costi sociali di cui si sta facendo carico, solo allora proseguirà in questa gestione socialmente responsabile della sua impresa. Questo recupero può avvenire o direttamente, con un ricarico sul prezzo dei prodotti (caso The Body Shop), oppure indirettamente in termini di immagine, preso i suoi “clienti” esterni, ma anche presso quelli interni (minor assenteismo, maggior rendimento ed efficienza sul lavoro).

Quello che si necessita è la predisposizione di apposite procedure di rendicontazione sociale, che possano misurare questi aspetti della gestione d’impresa.

6. STRATEGIE PER LA COMUNICAZIONE SOCIALE.

Il mercato moderno offre esempi molto diversi di come le aziende possano far fronte al bisogno informativo sopra citato.

Fioriscono iniziative di creazione di codici etici, di creazione di sezioni del proprio sito web dedicate al tema socio-ambientale, aumenta il numero di aziende che aspira a forme di certificazione etico-sociale (SA 8000, ISO 14001), aumentano i bilanci socio-ambientali pubblicati.

Ma tutti questi strumenti sono in grado di soddisfare il complesso bisogno degli stakeholders di un’azienda tipo?

Spesso gli stessi strumenti diventano episodi isolati in seno ad una realtà aziendale, provocando confusione e, nello stesso tempo, poca fiducia nei confronti degli enti emittenti.

Risulta allora necessario creare un vero e proprio “piano integrato della comunicazione etico sociale”. Partendo da una comprensione della Responsabilità Sociale per la realtà aziendale in esame, in tale piano seguirebbe, come in ogni buon processo comunicativo, l’identificazione dei destinatari del tutto: occorre pertanto effettuare una mappatura degli stakeholders e delle loro aspettative, valutando la legittimità delle loro richieste, il potere o la capacità di influenzare le scelte dell’impresa e anche l’urgenza delle richieste stesse.

Definito cosa intendiamo per CSR e verso quali soggetti intendiamo assumere delle responsabilità di tipo volontario,  bisogna cercare di pianificare interventi verso tali soggetti e comunicare agli stessi quanto fatto.

Tralasciando gli interventi etico-sociali, soffermiamoci sul modo in cui gli stessi possono essere comunicati e gestiti (Fig.3).

Nel momento in cui l’imprenditore riconosce la sua responsabilità sociale volontaria nei confronti di alcune categorie di stakeholders, egli pone al di sopra delle scelte aziendali il cappello della CSR, che guiderà la pianificazione dei singoli processi. Questi stessi processi originano una  serie di dati che sono rilevati, analizzati e trattati dal Sistema Informativo Aziendale. A tale complesso sistema di dati e informazioni contabili e non, accede da un lato la COntabilità GEnerale, al fine della redazione del bilancio di esercizio, dall’altro una contabilità analitica nuova, chiamata COntabilità SOciale (o ambientale). Essa infatti nasce con lo scopo di esaminare i processi aziendali alla luce di quanto detto sopra da Shiva, ossia con gli occhi degli interlocutori sociali, cercando di tirar fuori le informazioni “latenti” nella transazioni effettuate con gli stessi.

Da tali elaborazioni la CO.SO. può produrre una serie di documenti sociali (bilanci sociali, ambientali, di sostenibilità) che si affiancano al bilancio di esercizio.

Insieme i due documenti potrebbero diventare l’Annual Report dell’azienda, ove trovano soddisfazione non solo le aspettative degli azionisti, ma anche quelli della collettività, dei lavoratori, degli ambientalisti e di quanti abbiano qualche interesse verso l’impresa. Tale documento integrato costituirebbe la vera e propria chiave di lettura univoca, ma allo stesso tempo multidimensionale, con la quale l’impresa comunica con il mondo esterno.

Ma come ogni buon processo comunicativo, deve essere previsto un feedback dagli utenti finali: feedback che andrà ad impattare sia i sistemi di analisi dei dati (per far fronte, per esempio, a richieste di dati specifici dalla legislazione vigente), ma anche il sistema di rilevazione, qualora lo stesso non consenta di rilevare i processi richiesti.


Figura 3 – Implementazione della CSR nel sistema informativo aziendale.
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Il risultato di tutto ciò sarebbe di tendere a quello che il Cassandro
, già dal 1972, chiamava il “bilancio oggettivo dell’impresa”, da affiancare al bilancio ordinario. In tale documento si dimostra, in termini di valore, se e in che modo quella funzione sociale e quelle responsabilità erano state assolte. Insomma un bilancio per l’intera collettività aziendale.

Ed è proprio questa unicità di bilancio e di lettura che, a mio modesto parere, risulta doverosa, per evitare il proliferarsi di documenti diversi, di difficile comparazione per il lettori e, pertanto, di basso valore comunicativo.

Una volta prodotto l’Annual Report, credo sia doveroso dare allo stesso la massima diffusione presso gli stakeholders interessati, non solo gli azionisti.

Qui si possono seguire due principi cardine:  quello della multicanalità e della coerenza. Il primo vuole che alla stessa risorsa un utente possa accedere nei modi e nei tempi a lui più consoni, senza per questo avere una visione diversa e distorta della risorsa stessa a seconda del canale scelto. Così l’Annual Report dovrebbe essere accessibile via web, in via cartacea etc. Il principio della coerenza vuole, invece, che le modalità con cui si diffondono le informazioni siano coerenti con le stesse. Così ben venga l’utilizzo di carta riciclata, l’adozione di un numero verde per il feedback, le cartoline preaffrancate e quant’altro possa di fatto dare un segno tangibile che la CSR fa parte dei “motori” che animano le scelte aziendali, e non è solo parata.

Alcuni strumenti utilizzabili sono indicati nella figura seguente.


Figura 4 – Alcuni strumenti utilizzabili per la diffusione delle informazioni etico-sociali.
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L’intranet, integrata con la LAN, le email coniugate al Marketing interno, la lettera che accompagna la busta paga, la newsletter interna, sono canali attraverso i quali si può veicolare un messaggio di tipo etico-sociale ai propri collaboratori interni.

La newsletter esterna, il numero verde e il coinvolgimento diretto degli stakeholders possono costituire strumenti utili per l’esterno.

Il sito web si pone come interfaccia intermedia utile in generale per tutti i pubblici.

Esempi di applicazione di tali strumenti esistono già nelle multinazionali più grandi, ma il mio personale augurio è che trovino sempre più facile applicazione in realtà aziendali più piccole, ove il principio della territorialità, e di conseguenza della CSR, sono implicitamente parte del fare impresa.

7. CONCLUSIONE.

Consapevole di non poter dare un quadro esaustivo della problematica della comunicazione etico-sociale, ho voluto in questo scritto attirare comunque l’attenzione sul tema.

Nonostante la rapida diffusione di strumenti di comunicazione etico-sociale, infatti, oggi sono poche le imprese che riescono a trarre dalla combinazione degli stessi il massimo ritorno possibile. Spesso gli stessi stakeholders, interrogati sul tema, affermano di non essere a conoscenza dell’esistenza dei documenti in oggetto. Risulta pertanto degna di attenzione proprio la parte finale della redazione dei documenti integrativi del bilancio, ossia quella della loro diffusione. 

Ma risulta altresì degna di attenzione la problematica relativa alla integrazione dei principi della CSR come “cappello aziendale”, come linee guida dell’intero operare. Solo così si può da un lato garantire la coerenza nei comportamenti, dall’altro godere dei benefici che, in termini di reputazione prima, e di profitti dopo, la CSR assicura. 
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