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Business etici. Investimenti oltre il miliardo

Conquista spazio
la responsabilità
sociale d’impresa
pEssere coesivi significa es-
sere responsabili. La coesione è
un fronte allargato della re-
sponsabilità sociale d’impresa, 
che quest’anno sta incontran-
do una sensibilità da primato. 

Secondo i dati elaborati dal
rapporto Symbola “Coesione è
competizione”, le cifre relative
al 2016 sulla responsabilità so-
ciale d’impresa sono quelli più 
elevati percentualmente degli 
ultimi 15 anni: l’80% delle azien-
de italiane con oltre 80-100 di-
pendenti dichiara di impegnar-
si in iniziative di Rsi, per un in-
vestimento globale che, nel 
2015, le ha viste impegnate per 
la cifra record di 1 miliardo e 122
milioni di euro. E proprio la re-
sponsabilità sociale di impresa 
riceverà presto una nuova 
spinta dall’Europa con la diret-
tiva che prevede l’obbligo a
partire del 2017 di redigere il bi-
lancio sociale e ambientale per 
le imprese con più di 500 occu-
pati e anche dalle norme intro-
dotte con la legge di Stabilità. 
Ma soprattutto un nuovo para-
digma economico più giusto e 
inclusivo, che produce anche 
valore sociale, un antidoto alla 
disgregazione sociale e alle pa-
ure che in Gran Bretagna hanno
portato alla Brexit. Un cammi-
no in cui le imprese vanno ver-
so la società e in cui il terzo set-
tore si ispira al mondo del pro-
fit, ad esempio nel fundraising, 
in una ibridazione reciproca 
foriera di innovazione nella ri-
cerca della soluzione al proble-
ma affrontato. La competitività
trova infatti il suo humus anche
nell’azione dei volontari, nel-
l’iniziativa dei gruppi territo-
riali, alimentata anche da misu-
re come il baratto amministra-
tivo, apprezzato, secondo un 
sondaggio Ipsos, da oltre tre 
italiani su quattro.

La direttiva europea sulla re-
sponsabilità sociale d’impresa 
deve essere recepita nell’ordi-
namento italiano entro il 6 di-
cembre 2016 e si applicherà a 
partire dai bilanci relativi al
2017. Il governo italiano ha di 
fronte a sé due strade: attuare la
direttiva comunitaria così co-
m’è o modificarne il campo
d’azione, abbassando, a esem-
pio la soglia minima di fatturato
o di occupati a partire dal quale

scatta l’obbligo di pubblicare le
informazioni non finanziarie. 

Del recepimento della diret-
tiva, di responsabilità sociale di
impresa e di casi virtuosi di
aziende che già oggi pubblica-
no il proprio bilancio sociale si 
parlerà a Milano, il prossimo 28
novembre, in occasione della 
terza edizione del Premio del 
Bilancio Sociale (alle 15.30 a Pa-
lazzo Mezzanotte, sede di Bor-
sa Italiana). Un evento pro-
mosso da Biblioteca Bilancio 
Sociale, centro di divulgazione 
di rendicontazione sociale
(Comunicazione Responsabi-
le), in collaborazione con Bor-
sa Italiana. 

Giunto alla terza edizione, il

premio 2016 sarà diviso in due 
categorie e ci saranno 4 men-
zioni speciali. Verranno pre-
miate le aziende sopra i 500 di-
pendenti che secondo la nor-
mativa comunitaria entro il 
2016 dovranno presentare il bi-
lancio di sostenibilità e le 
aziende sotto i 500 che credono
nella sostenibilità nonostante 
la legge al momento non chieda
loro una certificazione.

Sono quattro le aree temati-
che coinvolte: identità e visio-
ne (la visione globale del ver-
tice aziendale che determina 
la volontà di essere impresa
responsabile), impegno so-
ciale (racchiude progetti in-
terni all’azienda, progetti di
rapporto con la comunità e il
territorio, progetti interna-
zionali e il sostegno alla cultu-
ra in genere), stakeholder (di-
pendenti, clienti, fornitori e
rete vendita, portatori d'inte-
resse – gruppi d’individui do-
minanti per il successo azien-
dale), ambiente (le azioni gre-
en in termini di efficienza
energetica, riduzione dei con-
sumi e tutela del territorio).

K. M.
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L’APPUNTAMENTO

A Milano il 28 novembre 
il Premio del Bilancio Sociale, 
l’evento promosso 
dalla Biblioteca 
Bilancio Sociale

Paradigmi economici. Crescono e vincono sul mercato le imprese che rispondono al territorio e contribuiscono al suo sviluppo

Nasce il capitalismo partecipativo
Lo Bello (Unioncamere): «Modello che deve essere sostenuto con policy pubbliche»
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IL SURPLUS MANIFATTURIERO

Paesi che vantano un surplus sopra i 100 miliardi di dollari. In miliardi di dollari

Fonte: Symbola

-2,1Germania

6,0Messico

-6,2Giappone

-6,2Francia

-7,8Regno Unito

5,2Vietnam -3,8Stati Uniti

9,4Polonia

10,3Italia

Cina 80,4

INDUSTRIA DEL LEGNO ARREDO
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Best practice
Francesco Prisco

pNon tutto ciò che è economia 
passa attraverso i numeri. C’è un 
Paese che sfugge alle lenti delle 
agenzie di rating e che puoi mette-
re a fuoco soltanto impostando la 
“macchina” sui parametri della 
qualità. È l’Italia che la Fondazione 
Symbola fotografa nei suoi “10 sel-
fie”, ritratti di “Una nuova econo-
mia per affrontare la crisi”, istanta-
nee sviluppate partendo da dati di 
varie fonti, tra cui Unioncamere. 
Con l’ambizione di spingersi oltre 
gli stessi dati, alla ricerca di quella 
complessità che i numeri non sono
sempre in grado di esprimere.

«Le analisi che Unioncamere e
Symbola conducono da alcuni an-
ni – spiega Ivan Lo Bello, presiden-
te di Unioncamere - dimostrano 
che esiste una “via italiana” allo svi-
luppo. I Rapporti sulla green eco-
nomy, sulla cultura, sulla coesione 
mostrano che in Italia le imprese 
vincenti, quelle che esportano, in-
novano e creano maggior occupa-
zione, sono soprattutto quelle che 
hanno saputo unire i saperi e la cul-
tura dei territori alla capacità di 
produrre bellezza, qualità, innova-
zione, sostenibilità, benessere so-
ciale». Punto di vista che sfugge fa-
talmente alle agenzie di rating. «È 
questo mix speciale – prosegue Lo 
Bello - che rende il nostro made in 
Italy un prodotto unico e inimitabi-
le apprezzato in tutto il mondo. Per
vincere la competizione questo 
però non basta. Occorre puntare – 
secondo il presidente di Unionca-
mere - anche sulla capacità di svi-
luppare reti relazionali a più ampio
spettro (a partire dal territorio in 
cui l’impresa è radicata), coniu-
gando l’interesse individuale col 
bene comune e dando vita a un “ca-
pitalismo partecipativo”, al cui 
centro c'è l’impresa come vero e 
proprio capitale sociale del territo-
rio». Parliamo proprio di un mo-
dello di impresa “coesiva” che, 
stando al pensiero di Lo Bello, «ri-
sponde al territorio e che contribu-
isce al suo sviluppo investendo e 
sviluppando reti di relazioni con 
l’esterno, valorizzando i lavoratori
e le altre imprese della filiera loca-
le, rafforzando i legami con le isti-
tuzioni territoriali, le banche locali,
le associazioni di categoria, inve-
stendo nell’innovazione sosteni-
bile e nell’ambiente, collegando la 
community virtuale alla comunità 
del territorio». Questa, per il presi-

dente di Unioncamere, «è una re-
altà che già esiste e ha perfomance 
significative che abbiamo misura-
to anche quest’anno nel rapporto 
“Coesione è competizione”. Cre-
do che questo modello vada ulte-
riormente sostenuto con policy 
pubbliche dirette soprattutto a fa-

vorire l’innovazione attraverso 
l’utilizzo del digitale e a formare un
capitale umano di qualità. Sono 
due punti fondamentali attraverso
i quali potremo rinnovare di anno 
in anno i successi dell’Italia messi 
in luce dei 10 selfie». Ma quali sono
i concetti espressi da Symbola nei 
10 selfie? Tanto per cominciare 
«dalla green economy» arriva «il 
turbo per le imprese italiane», per-
ché secondo la ricostruzione sono 
372mila le nostre aziende che du-
rante la crisi hanno investito in 
energie alternative, un comparto 
che in quanto a valore aggiunto 
esprime 102,4 miliardi, il 10,3% del-
l’economia nazionale. Con vantag-
gi competitivi in termini di export 
(il 43,4% delle imprese manifattu-
riere eco-investitrici esporta sta-
bilmente, contro il 25,5% delle al-
tre) e di innovazione (il 30,7% ha 
sviluppato nuovi prodotti o nuovi 
servizi, contro il 16,7%). Va poi con-
siderato che l’Italia è uno dei soli 
cinque Paesi al mondo a vantare un
surplus manifatturiero superiore 
ai 100 miliardi di dollari (per l’esat-
tezza parliamo di 134 miliardi nel 
2014). Quanto alla competitività in-
ternazionale, su un totale di 5.117 
prodotti - il massimo livello di di-
saggregazione statistica del com-
mercio mondiale - nel 2013 l’Italia si
è piazzata prima, seconda o terza al
mondo per attivo commerciale 
con l’estero in ben 928: circa uno su
cinque. L’Italia è inoltre primo pae-
se al mondo per contributo del fo-
tovoltaico nel mix elettrico nazio-
nale (7,9%, dati relativi al 2013), me-
glio di Grecia (7,6%) e Germania 
(7%), ma anche del Giappone (sot-
to il 3%) di Usa e Cina (meno 
dell'1%). Tra i comparti d’eccellen-
za, con 10 miliardi di dollari di sur-
plus l’industria italiana del legno 
arredo è seconda nella graduatoria
internazionale per saldo della bi-
lancia commerciale, preceduta so-
lamente dalla Cina (80 miliardi). 
Per non parlare dell’agroalimenta-
re: ben 27 nostri prodotti non han-
no rivali sui mercati globali. E c’è la
nautica, dove oltre un quinto della 
domanda internazionale di pro-
dotti è assorbito dal made in Italy. Il
nostro Paese è campione europeo 
nella riduzione degli scarti nel si-
stema produttivo, leader nell’in-
dustria del riciclo e portabandiera 
dell’economia circolare.

@MrPriscus
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DIECI SELFIE

In dieci scatti Symbola mette in 
evidenza le eccellenze italiane: 
dal fotovoltaico al legno -
arredo, dall’agroalimentare
alla riduzione dei rifiuti

LA PAROLA
CHIAVE

Soft economy

7È l’economia che tiene insieme 
in modo coesivo i saperi e la 
cultura del territorio, la capacità 
di produrre innovazione ma 
anche bellezza, qualità e 
sostenibilità. Si tratta di una 
economia che sfugge alle agenzie 
di rating. Questo tipo di 
economia, allo studio di 
Fondazione Symbola, risponde al 
territorio e ne facilita lo sviluppo 
investendo in reti di relazioni con 
l’esterno, valorizzando i 
lavoratori e la filiera produttiva, 
in sinergia con le associazioni di 
categoria, le banche, le istituzioni 

Alimentare. L’etica al centro dell’impresa triestina 

Illy, il miglior caffè 
aiutando i coltivatori 

B
usiness e responsabilità so-
ciale d’impresa. Un bino-
mio compatibile a cui oggi

si adeguano multinazionali e me-
die imprese del food. 

In realtà questo percorso è sta-
to intrapreso da illycaffè già negli
anni Ottanta, quando Ernesto Illy
percorreva il Brasile alla ricerca 
dei “chicchi perfetti”, insegnando
ai coltivatori come ottenerli e 
spiegando che c’era un mercato 
disposto a pagarli adeguatamen-
te, con una concezione dell’im-
presa che mettesse la dimensione
etica al centro delle attività. 

Dal 2013, l’Ethisphere institute
(uno dei più importanti istituti di 
valutazione degli standards etici 
del business) inserisce illycaffè 
(unica azienda italiana) nell’elen-
co annuale delle aziende più eti-
che al mondo, per aver raggiunto i
più alti livelli dal punto di vista 
della corporate governance, della
responsabilità sociale aziendale e
della sostenibilità.

«Le imprese sono istituzioni
sociali - spiega Andrea Illy, presi-
dente della multinazionale trie-
stina del caffè -. Le aziende devo-
no prendersi cura di tutti i porta-
tori di interessi, i cosiddetti 
stakeholders, che non sono sol-
tanto gli azionisti, ma sono anche i
consumatori, i clienti, i collabora-
tori, i fornitori, le comunità in ge-
nerale. Desideriamo offrire il mi-
gliore caffè a chi acquista i nostri 
prodotti, e c’è bisogno che i nostri
fornitori siano in grado di lavora-
re al meglio, con competenze 
adeguate e con uno standard di vi-
ta minimo che li metta in condi-
zione di poter lavorare bene».

Ogni anno illycaffè pubblica il
Sustainable value report: descri-
ve in dettaglio le strategie e le pra-
tiche attraverso cui mette in atto 
la sostenibilità ambientale, socia-
le ed economica. Ad esempio,dal 
1991 ha istituito, in Brasile, il Pre-

mio Ernesto Illy por la qualidade 
do cafè para espresso, che ricom-
pensa in denaro i coltivatori più 
meritevoli. Da quando è stato isti-
tuito il premio, oltre 10mila pro-
duttori di caffè hanno preso parte
alla competizione e sono stati 
erogati più di 2 milioni di dollari.

A partire dall’autunno 2016, il
Premio si trasformerà in Pre-
mio internazionale Ernesto Illy,
con l’obiettivo di ottenere il mi-
gliore caffè al mondo seleziona-
to tra quelli provenienti dalle
nove origini che compongono il
blend Illy. 

Un’altra importante iniziativa
è la collaborazione, nata nel 1998, 
con Share Our Strength: organiz-

zazione no-profit che combatte la
fame nel mondo: l’azienda ha do-
nato oltre 1,5 milioni di dollari. E 
ancora, nel corso dell’Expo di Mi-
lano 2015, Illy e Unido (l’Organiz-
zazione delle Nazioni Unite per 
lo sviluppo industriale) hanno si-
glato un accordo per raggiungere
gli obiettivi di sviluppo in modo 
sostenibile, usando le migliori 
tecnologie per produrre e com-
merciare il caffè etiope in tutto il 
mondo: ai piccoli produttori etio-
pi e alle cooperative viene propo-
sta, con l’introduzione della Illy 
responsible supply chain process 
certification, l’adozione delle mi-
gliori pratiche agronomiche per 
migliorare le competenze tecni-
che e la produzione. 

R.I.T.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

2 milioni di $ 

Premi erogati ai coltivatori
Al concorso Ernesto Illy hanno 
partecipato 10mila contadini 

Design. Progetto «Buon lavoro» avviato nel 2013 

Alessi, le ore di Cigo
«donate» alla comunità
Giovanna Mancini

I
l «Buon Lavoro» non è sol-
tanto il nome di un progetto –
quello ideato nel 2013 dal-

l’azienda Alessi di Omegna, in 
Piemonte – ma prima ancora un 
valore, una visione, messaggio 
positivo da trasmettere ai dipen-
denti e alla comunità in cui si vive.

«Nel 2013 ci trovammo come
azienda in una situazione davve-
ro unica e fortunata», racconta 
Nicoletta Alessi, che coordina le 
iniziative di responsabilità so-
ciale dell’impresa fondata dal bi-
snonno Giovanni nel 1921, spe-
cializzata in prodotti di design in
acciaio inossidabile destinati al 
mondo della casa. I vertici azien-
dali prevedevano infatti per 
l’estate successiva una fase di so-
vraccapacità produttiva, in par-
te fisiologica e in parte aggravata
dal momento di crisi che riguar-
dava tutto il distretto del casalin-
go del Verbano-Cusio-Ossola. 
«Per fortuna quell’anno aveva-
mo però una buona redditività – 
ricorda la csr manager – e questo
spinse mio padre Michele, allora
amministratore delegato di 
Alessi, a trovare una soluzione 
alternativa alla cassa integrazio-
ne ordinaria».

L’idea di Michele Alessi fu di
concordare con il Comune e i 
Servizi sociali di Omegna – gra-
vati dai tagli al personale e al bud-
get dovuti alla crisi – quali fosse-
ro le esigenze più urgenti per la 
comunità e propose agli oltre 
300 dipendenti dello stabilimen-
to di Crusinallo di destinare da 
una a otto giornate di lavoro nor-
malmente retribuito ad attività 
sociali nell’ambito dell’assisten-
za ad anziani, bambini o disabili, 
o di progetti di manutenzione e 
ristrutturazione di edifici e spazi
pubblici. L’azienda si sarebbe 
fatta carico di tutti i costi.

«L’adesione è stata entusiasta

– spiega Nicoletta Alessi –: l’87% 
del personale ha partecipato al 
progetto, dagli operai ai dirigen-
ti, per un totale di quasi 10mila 
ore destinate al progetto “Buon 
Lavoro-La Fabbrica per la Città” 
nei sei mesi tra giugno e novem-
bre. Tanto che negli anni succes-
sivi, pur non trovandoci più nelle
condizioni straordinarie del 
2013, lo abbiamo comunque por-
tato avanti, sebbene in forme di-
verse». Nel 2014 (anno in cui non
si verificò il problema della so-
vraccapacità, ma l’azienda aveva
di nuovo una buona redditività) 
mettendo a disposizione un 
monte ore inferiore, allo scopo di
concludere alcuni progetti av-

viati (come la ritinteggiatura 
della scuola elementare e media,
non completata l’anno prima). 
Nel 2015 e 2016, invece, l’Alessi ha
dovuto ricorrere alla cassa inte-
grazione ordinaria, ma ai dipen-
denti è stata data comunque l’op-
portunità di integrare un po’ lo 
stipendio (a carico dell’azienda) 
in caso utilizzassero alcune ore 
della Cigo per attività sociali.

«È un progetto che si evolve in
base alle condizioni dell’azienda
e alle esigenze del territorio – 
conclude Nicoletta Alessi –. Ma 
che non muta nella sostanza: tra-
smettere ai dipendenti e alla co-
munità il messaggio positivo che
il lavoro di ciascuno di noi, anche
sotto forme diverse, è utile a tutta
la comunità».
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10mila

Le ore di «buon lavoro» 
Ore destinate dai dipendenti 
Alessi a servizi per la comunità 

Abbigliamento. L’artigiano che affascina i giapponesi

Angelo Inglese, il sogno
di un atelier a Ginosa
Giulia Crivelli

«P
iccolo è bello. Ma è an-
che difficile: vogliamo
crescere, certo, ma

senza snaturare il nostro prodot-
to, senza perdere neanche un 
tocco di artigianalità e preser-
vando il legame con il territorio e
la sua cultura, non solo sartoria-
le». Angelo Inglese, terza gene-
razione alla guida dell’omonima 
Sartoria di Ginosa (Taranto) 
specializzata in camicie da uo-
mo, riassume così la filosofia che
lo spinge a restare indipendente 
e a sfidare, praticamente soltan-
to grazie al passaparola, grandi 
nomi della moda maschile e per-
sino gli specialisti inglesi della 
camiceria. 

Qualche anno la famiglia In-
glese ebbe l’opportunità di ven-
dere a una sartoria britannica, 
ma Angelo e i suoi fratelli rifiuta-
rono. «Abbiamo molti progetti, 
in passato facevamo anche ac-
cessori come le cravatte e nel 
2017 ricominceremo – spiega 
l’imprenditore e creativo –. L’im-
portante è che ogni prodotto ab-
bia un’anima pugliese ed espri-
ma il know how artigianale della
nostra regione, accanto ai suoi 
tratti culturali e quindi sociali».

Il sogno di Inglese era di con-
vertire un vecchio edificio di 
3.500 metri quadri a Ginosa in 
una sorta di spazio multifunzio-
nale: «Tutti parlano sempre di 
Matera, che è bellissima ed è a so-
li 20 chilometri da qui. Ma Gino-
sa è altrettanto bella. Avevamo 
già pronto il progetto. Avevamo 
previsto i laboratori, lo 
showroom, una foresteria e un 
ristorante che offrisse piatti tipi-
ci, con la possibilità di comprare 
prodotti alimentari della zona. 
Sarebbe stato perfetto per acco-
gliere buyer, clienti internazio-
nali e persino turisti». Angelo In-
glese parla al passato perché 

purtroppo non sono arrivate le 
autorizzazioni necessarie e il 
progetto è stato accantonato.

«Ma io non mi arrendo. Capi-
sco che nella nostra regione, co-
me nella gran parte del territorio
italiano, ci siano vincoli artistici 
e rischi di dissesto idrogeologico
da non sottovalutare quando si 
fanno importanti progetti di re-
cupero di vecchi edifici – raccon-
ta l’imprenditore pugliese –. Pe-
rò ci sono troppi ostacoli buro-
cratici e scarsa comprensione, 
da parte delle istituzioni, dell’im-
portanza di questi progetti per 
promuovere l’economia e la cul-
tura e per attrarre investimenti. 
E vorrei invitare Flavio Briatore 

e accompagnarlo a vedere quei 
“musei e masserie e alberghetti” 
che ha definito non adatti ai turi-
sti disposti a spendere molto, 
che sarebbero invece a caccia 
del “lusso vero”, sempre secon-
do Briatore. Sono sicuro che po-
trebbe ricredersi, conoscendoci 
meglio: il lusso non è solo ciò che
luccica, può essere sussurrato, 
nell’abbigliamento come nelle 
strutture alberghiere. Il nostro 
caso dimostra questo: camicie di
alta gamma senza loghi che piac-
ciono in tutto il mondo».

La Sartoria Inglese esporta ol-
tre il 65% della produzione e i 
clienti più fedeli sono i giappo-
nesi, autentici conoscitori e so-
stenitori del lusso. A patto che sia
sussurrato.
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30 
Ore di lavoro
Servono per creare una camicia 
Inglese, con 25 passaggi a mano

Meccanica. Ritorni dal sociale fino a 1 milione l’anno

Elica, da otto anni
azienda Top Employers
Ilaria Vesentini

L
a data spartiacque è il 1995,
anno dell’incendio che ha
raso al suolo lo stabilimen-

to di Fabriano. «In quel momen-
to ci siamo resi conto che il rap-
porto con i dipendenti non era 
solo di lavoro. La loro abnegazio-
ne era legata a qualcosa che an-
dava al di là del contratto tra le 
parti. Abbiamo capito che 
l’azienda era innanzitutto un 
luogo di vita e iniziato a gettare i 
primi semi della nostra respon-
sabilità sociale». Il presidente di 
Elica, Francesco Casoli, raccon-
ta così il prima e il dopo dell’im-
pegno per la “coesività” del 
gruppo anconetano leader mon-
diale nelle cappe da cucina, che 
per l’ottavo anno consecutivo ha
ottenuto lo scorso febbraio il ri-
conoscimento di azienda Top 
Employers in virtù delle «eccel-
lenti condizioni di lavoro offerte
ai propri dipendenti».

Il percorso di restituzione dal-
l’alto verso il basso ha preso for-
ma compiutamente nel 2007 con 
la Fondazione Ermanno Casoli, 
dedicata al fondatore di Elica, con
l’obiettivo di favorire la contami-
nazione tra il mondo dell’arte e 
quello dell’impresa per migliora-
re gli ambienti di lavoro, lo spirito
collaborativo, i processi innova-
tivi. «Dal 2007 a oggi il numero dei
brevetti è aumentato del 40%», è 
la misura che Casoli fa del ritorno
dell’investimento sociale per i di-
pendenti, una cifra che oscilla tra 
gli 800mila euro e il milione di eu-
ro ogni anno (diluiti in un bilancio
di 422 milioni di fatturato 2015).

Elica ha declinato il suo piano
di Csr nella formula BC3, ovvero 
un equilibrio tra il business e le 3 c
di conservation, community & 
culture. Tra i programmi di “coe-
sione sociale” non c’è solo l’ante-
signano E-straordinario, il pro-
getto per portare l’arte contem-

poranea in impresa (artisti di fa-
ma internazionale fanno 
realizzare opere ai dipendenti, e 
c’è pure la versione per i bambini)
«con il sogno – dice Casoli – di re-
alizzare un nostro museo d’arte 
aziendale». Ma anche “We Are”, 
il programma di vacanze-studio 
all’estero per insegnare l’inglese 
ai figli dei dipendenti, iniziativa 
rafforzata ora dalla nuova scuola 
materna bilingue “Iris Garden” di
Fabriano, voluta e finanziata as-
sieme ad Ariston Thermo. «Sia-
mo multinazionali in un distretto 
isolato e avere risorse umane mo-
tivate, con una formazione globa-
le e una mente eclettica è il nostro
vero differenziale competitivo», 

aggiunge Casoli, che governa una
squadra di 3.700 persone in otto 
stabilimenti nel mondo. Con il 
contratto integrativo del 2008 ha 
introdotto premi per i neosposi 
(150 euro), bonus bebè (250 euro),
permessi extra per neogenitori e 
stranieri lontani dalle famiglie «e,
a oggi, abbiamo distribuito 4.500 
member card Elica con sconti fi-
no al 60% nei negozi convenzio-
nati, perché il potere di acquisto 
di uno stipendio è dato anche dal-
la capacità di spesa», aggiunge 
Casoli. E riconduce alla qualità 
delle relazioni interne non solo la 
leadership mondiale per design e
hi-tech ma anche la resilienza del 
gruppo, che ha chiuso il primo se-
mestre 2016 con un +6% di fattu-
rato e un +21% di Ebitda.
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4.500
Le member card
Distribuite tra i dipendenti, con 
sconti fino al 60% nei negozi

IMAGOECONOMICA

Unioncamere. Ivan Lo Bello
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Tendenze responsabili. Il consumatore acquista seguendo paradigmi rispettosi dell’ambiente e quality oriented

Il consumo diventa «di valore»
Pagnoncelli (Ipsos): «L’attenzione al prezzo sfocia in economia della condivisione»

Katy Mandurino

pIl consumatore è cambiato. 
Ha modificato i propri paradig-
mi di consumo e ha assegnato al-
le proprie abitudini valori di-
versi rispetto al passato. 

Gli anni della crisi hanno ac-
celerato una tendenza già in atto
negli scorsi decenni: il desiderio
di consumare bene. La congiun-
tura negativa ha indotto non so-
lo a “fare di necessità virtù”, 
quindi ad avere durante i propri
acquisti una attenzione maggio-
re al prezzo, ma anche a ragiona-
re sul proprio singolo contribu-
to al mondo, superando le con-
traddizioni insite nello sviluppo
capitalistico. In questo percor-
so, il consumo diventa elemen-
to di appagamento non solo fisi-
co-pragmatico ma anche emoti-
vo. E strumento di appartenen-
za a qualcosa di più grande, di 
partecipativo. 

«È un comportamento sor-
prendente - commenta il son-
daggista Nando Pagnoncelli,
amministratore delegato di Ip-
sos Italia, che ha curato la parte
del Rapporto Symbola “Coe-
sione è competizione” relativa
ai nuovi stili di consumo, inda-
gine stilata sulla base di miglia-
ia di interviste a consumatori e
aziende in tutta Italia -. In que-
sti anni ci si aspettava che au-
mentasse maggiormente l’at-
tenzione al prezzo, invece le
strategie pauperistiche, che
pur ci sono, hanno lasciato spa-
zio ad una economia della con-
divisione. Che si esplica nel ri-
spetto per l’ambiente e nell’at-
tenzione alla qualità». 

Questo nuovo modo di esse-
re consumatori interessa un
terzo, alle volte il 40% o un 
quarto degli interpellati, ma la
tendenza è in forte aumento. «E
continuerà anche nel futuro - 
dice Pagnoncelli - proprio per-
ché persistono i valori che il 
consumatore associa al suo 
modo di comportarsi ». 

Esempio di questa nuova ten-

denza è la sharing economy, nel-
le sue varie forme. Dal successo
planetario di Airbnb a quello di-
scusso di Uber alle mille forme 
di economia della condivisione 
(Enjoy, Car2go, BlaBlaCar): 
l’unione di esigenze e tecnolo-
gia ha creato decine di piattafor-
me che crescono in modo vorti-
coso. Il driver iniziale è la volon-
tà di risparmiare e ottimizzare le
proprie risorse, ma c’è molto al-
tro. Per prima cosa, il cambia-
mento del concetto di proprie-
tà, da “pesante” (avere) a “legge-
ra” (disporre): il valore d’uso è 
sempre più lontano dal valore di
scambio, ciò che conta è la pos-
sibilità di fruirne. Un secondo 
aspetto da non trascurare è che 
la sharing economy, per sua na-
tura, genera collegamenti, con-
divisione, ponti tra le persone. 
Questo aggiunge un valore mol-
to superiore a quello della mera 
fruizione del bene: si entra in 

contatto con il bene e con le rela-
zioni sociali che lo accompa-
gnano, la relazione con gli altri è
parte integrante dell’atto di con-
sumo. «La rete ha due grossi 
vantaggi - sempre Pagnoncelli -:
aumentare il livello di cono-
scenza e consentire il confronto
con gli altri, che per il consuma-
tore è importante». 

Un altro aspetto rilevante ri-
guarda la visione che dal pre-
sente, dal “qui e ora”, si sposta al
futuro, al considerare il riflesso 
delle proprie azioni sugli altri 
individui, e quindi al tema gene-
razionale. Si tratta del consumo 
socialmente responsabile. Ci 
sono infatti consumatori sem-
pre più attenti a quanto le azien-
de contribuiscono in modo po-
sitivo alla società, sia trattando 
bene i propri dipendenti e i for-
nitori, sia preoccupandosi degli 
ultimi, di coloro che sono più 
sfortunati, il cui disagio può es-
sere alleviato da iniziative spe-
cifiche. In questo contesto, l’im-
presa è chiamata dai cittadini e 
dai consumatori, quando non 
dalle istituzioni, a trascendere 
le proprie funzioni (fornitore di
beni e servizi) e ad assumere un 
ruolo più responsabile nei con-
fronti del mondo circostante: 
oltre a sana gestione, rispetto 
delle leggi e delle regole, modo 
efficiente di produrre, si chiede 
anche un contributo al benesse-
re collettivo. Su questo solco si 
inserisce l’aumento delle inizia-
tive di responsabilità sociale 
delle imprese (si veda pezzo 
nella pagina precedente). «I 
consumatori - aggiunge l’ad di 
Ipsos - sono più “avanti” rispet-
to alle imprese, le quali devono 
fare un lavoro profondo. Alcune
interagiscono molto bene con 
lavoratori e cittiadini, altre fan-
no più fatica. Ma i numeri con-
fermano che la sensibilità verso 
la responsabilità sociale d’im-
presa è molto cresciuta all’inter-
no del sistema economico».
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Il censimento. Un report accurato promosso da Symbola e dalle banche del territorio raggruppa e valorizza 50 casi di imprese di qualità

Una banca per le eccellenze campane
Vera Viola
SALERNO

pLa «Banca delle qualità cam-
pane» oggi raccoglie 50 casi di 
imprese eccellenti che hanno le 
loro radici in Campania, in pro-
vincia di Salerno. 

Vanno dalla manifattura inno-
vativa di Stampa3DSud, l’azien-
da che dà forma alle idee realiz-
zando tutto ciò che può essere 
immaginato, alle “cravatte con
l’anima” di Confezioni Marzullo, 
che riprendono i motivi delle ce-
ramiche vietresi. Dal “Re delle 

torte”, soprannome con cui è no-
to Renato Ardovino: uno dei 
maggiori esponenti del cake de-
sign italiano, al cartone riciclato 
di Sabox. Dal festival internazio-
nale di cinema per ragazzi Giffoni

Experience ad una delle più gran-
di cooperative agricole italiane, 
la Finagricola. A seguire con le se-
di del campione mondiale della 
fibra ottica, Prysmian, le mozza-
relle di bufala di Vannulo fino al 
Parco archeologico di Paestum.

Si tratta di alcuni tra i tanti
campioni del made in Italy censi-
ti e raccontati nel “Rapporto Ban-
ca delle Qualità Campane”pro-
mosso dalla Fondazione Symbo-
la insieme con la Federazione 
campana delle Banche Credito 
Cooperativo, la Cassa rurale ed 

artigiana Bcc di Battipaglia e 
Montecorvino Rovella presiedu-
ta da Silvio Petrone e con il soste-
gno di Fondosviluppo, il Fondo 
mutualistico per la promozione e
lo sviluppo della cooperazione. Il
lavoro propone un viaggio alla 
scoperta di cinquanta eccellenze
italiane tra i Monti Picentini e il 
Cilento, partendo dalla convin-
zione che è necessario valorizza-
re le storie di successo, le attratti-
ve e i punti di forza della Campa-
nia, per rendere tutti più consa-
pevoli del valore delle bellezze e 

delle produzioni locali di qualità 
e contribuire così a migliorare la 
competitività. In altre parole il 
progetto pilota vuole accrescere 
la competitività dell’area ed è 
pensato per essere replicato nel-
l’area di competenza di altre Bcc 
del territorio campano. 

Il sistema produttivo dell’area
contribuisce per il 19,3% alla for-
mazione del reddito prodotto 
nella provincia di Salerno (dato 
2013), mentre nel 2009 contribui-
va per il 18,9%. Un risultato che 
deriva non tanto dal terziario (in-
cide sulla provincia per il 18%), 
quanto dall’industria (che contri-
buisce per il 20%) e soprattutto 
dall’agricoltura, che rappresenta 

più di un terzo dell’economia 
provinciale (36%). 

Nell’insieme si tratta di un si-
stema che nel periodo 2009-2013
è cresciuto in valore aggiunto 
mediamente dello 0,9% l’anno, a
fronte del +0,4% di Salerno, del
-0,9% della Campania, del -0,2%
del Mezzogiorno e del +0,2%
dell’Italia.

L’apprezzamento delle eccel-
lenze della Banca delle Qualità 
Campane emerge anche da 
un’analisi del sentiment web. Va-
gliando circa 230mila post tra 
gennaio 2015 e gennaio 2016 da 
fonti diverse (twitter, facebook, 
forum, news, blog).
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Nuove imprese. Lo sviluppatore di Pmi e start up Make a Cube va a caccia solo di aziende dal business etico

L’incubatore «cerca» la sostenibilità
Laura Cavestri

pNon importa che siano start-
upper, imprenditori navigati, ma-
nager di grandi gruppi o soci di co-
operative. Quel che conta è che si 
rivolgano al mercato guardando 
alle sostenibilità ambientale, alla 
responsabilità sociale, insomma 
all’integrazione del business con 
gli aspetti etici. 

A questi innovatori dà la caccia
“Make a Cube”, il primo incubato-
re, tutto italiano, dedicato alle im-
prese 100% sostenibili. Si tratta di 
un’ impresa a finalità sociale, che 

dal 2011 si occupa di innovazione 
sociale. La sua mission è selezio-
nare, sostenere e rilanciare delle 
imprese che vedono nella sosteni-
bilità un asset strategico. 

Nella pratica, Make a Cube

parte da un’analisi quantitativa 
profilata sul business, con una 
profonda attenzione ai valori e al-
l’aspetto sociale. 

Quando l’idea di business è ma-
tura, fornisce il supporto che forse
più cercano degli startupper: l’aiu-
to nella ricerca di fondi, nazionali e
internazionali e il contatto con 
network di investitori privati. In 
ogni caso Make a Cube non si ri-
volge solo alle startup, offre infatti 
i suoi servizi anche a piccole, me-
die e grandi imprese già avviate.

«Siamo nati nel 2011 – ha detto il

presidente della società milanese 
“Avanzi” e amministratore dele-
gato di “Make a cube” Matteo Bar-
tolomeo – per iniziativa di Avanzi,
che si occupa di innovazione am-
bientale e poi abbiamo deciso di fa-
re una societa ad hoc per occupar-
ci di come accompagnare nel “pri-
mo miglio” gli innovatori sociali, 
accompagnando alla realizzazio-
ne circa 100 nuove imprese am-
bientali, sociali e culturali». Diffi-
cile che questi clienti abbiano una 
diffusa capacità di spesa. «Per que-
sto – spiega Bartolomeo – il nostro

fatturato deriva per lo più da bandi
con triangolazione di finanzia-
menti pubblici, destinati a startup-
per e loro sostenuitori così come a
grandi corporate che finanziano 
programmi di incubazione».

La squadra di Make a Cube è
composta da uno staff di una ven-
tina di professionisti interdispli-
nari e alcuni mentor che si inseri-
scono, all’occorrenza. «A secon-
da delle esigenze di ogni cliente – 
ha aggiunto Bartolomeo – offria-
mo 4 tipi diversi di servizi. “Make a
Cube Warm Up” per chi ha 
un’idea, ma deve mettere a fuoco il
business; “Make a Cube 121” per 
piccole o medie imprese già avvia-
te, per raggiungere la massima ef-

ficacia; “Make a cube HD” è un ci-
clo di incubazione ad alta densità, 
dedicato a gruppi di start up, con 
l’obiettivo di migliorare le siner-
gie e aumentare la visibilità sul 
mercato degli investitori. Infine, 
“Make a Cube B2B”, che offre con-
sulenze a grandi aziende profit e 
istituzioni pubbliche per lo svi-
luppo di nuove imprese ad alto va-
lore ambientale e sociale.

Prossimo obiettivo, conquista-
re nuove città e nuovi partners, a 
Napoli, Bologna e Palermo anche 
con partner locali e cercare di svi-
luppare una facility di investi-
mento che consenta di dare soste-
gno ai progetti.
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Accoglienza. L’iniziativa di Refugees Welcome Italia spinge su un nuovo modello di inclusione sociale

Dare asilo ai rifugiati, ma in famiglia
pAccoglierli, certo. Ma poi? 
poi c’è il processo di inclusione,
di integrazione. Fase difficilissi-
ma, ma vera sfida sociale, quan-
do si parla di rifugiati e richie-
denti asilo. 

Del problema dell’accoglien-
za dei tanti rifugiati che stanno 
scappando dalle aree più pro-
blematiche del mondo, come il 
Medio Oriente, se ne sta occu-
pando Refugees Welcome Ita-
lia (Rwi), onlus costituita nel 
2015, che fa parte del network in-
ternazionale Refugees Welco-

me nato a Berlino e poi svilup-
patosi in Austria, Grecia, Olan-
da, Polonia, Portogallo, Spagna 
e Svezia. L’associazione, nata 
grazie al lavoro volontario e au-
tofinanziato di un gruppo di 

professionisti, favorisce il pro-
cesso di integrazione attraver-
so la diffusione dell’accoglienza
in famiglia, un modello innova-
tivo che si sta diffondendo in 
tutta Europa. «L’attuale sistema
istituzionale crea poca coesio-
ne sociale - spiega Fabiana Mu-
sicco, co-fondatrice di Rwi - e i 
centri di accoglienza sono luo-
ghi dove i rifugiati vivono isola-
ti. Aiutare chi esce dai centri di 
accoglienza a crearsi una vita 
autonoma è stata la prima molla
che ci ha spinto ad agire». 

Il progetto Rwi sposa una lo-
gica “bottom up”, cioé costrui-
sce un modello di accoglienza 
alternativo incentrato sulla
convivenza domestica e su uno 
scambio quotidiano fra cittadi-
ni italiani e rifugiati e richieden-
ti asilo. La onlus ha già ricevuto 
centinaia di disponibilità di per-
sone che hanno manifestato 
l’intenzione di accogliere rifu-
giati in casa propria e ha avviato
contatti per aprire tavoli terri-
toriali in tutta Italia, in partico-
lare nelle Marche, in Abruzzo, 

in Puglia, in Sardegna e in Cala-
bria. I centri di accoglienza stra-
ordinaria ospitano circa il 70% 
dei richiedenti asilo, e Rwi pro-
pone un maggire coordinamen-
to frale Prefetture per arrivare a
definire standard qualitativi di 
accoglienza migliori. 

Nel progetto della associa-
zione, ai richiedenti asilo do-
vrebbero essere offerti da subi-
to corsi di formazione profes-
sionale, un impiego produttivo
in attività di volontariato con il
coinvolgimento anche dei Co-
muni (soprattutto nell’ottica di
una situazione demografica,
quella italiana, che tra vent’an-
ni avrà bisogno di 300mila nuo-

vi occupati all’anno per soste-
nere il sistema pensionistico). I
casi di accoglienza di rifugiati 
in famiglia sono ancora pochi,
ma Refugees Welcome Italia
ritiene che sia un metodo frut-
tuoso e arricchente. Nel futuro
di Rwi c’è , dunque, la creazio-
ne di una vera e propria piatta-
forma di pensiero e di pratiche
che consenta di crescere con i
rifugiati e con le famiglie. «Pro-
muoviamo un modello di acco-
glienza positivo - conclude
Musicco -, che nasce dal basso e
si basa sulla relazione e l’incon-
tro fra le persone».

K. M.
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OBIETTIVI 
Il progetto pilota vuole 
accrescere la competitività 
dell’area ed è pensato 
per essere replicato in altre 
aree della Campania

SOSTEGNO
Quando l’idea di business 
è matura, l’incubatore aiuta 
nella ricerca di fondi 
nazionali e internazionali 
e nei contatti con investitori

COESIONE 
L’associazione di volontariato 
sta lavorando a un progetto 
che prevede il coinvolgimento 
di famiglie, Comuni 
e Prefetture

SEGNALAZIONI

«Riforme, ripresa, rilancio. 
Europa e Italia». Di Marco Fortis e 
Alberto Qadrio Curzio. Ed. il 
Mulino
 In questo volume gli autori 
ripercorrono, attraverso i loro 
articoli su “Il Sole 24 Ore” e “Il 
Messaggero”, gli eventi salienti 
dall’aprile del 2014 all’inizio di 
settembre del 2015. Con 
riferimento all’Europa e all’Italia, 
il volume offre una valutazione 
sulla situazione e sulle politiche 
economiche auspicabili per 
uscire definitivamente dalla crisi. 
La conclusione è un atto di fiducia

«Acrescita. Per una nuova 
economia». Di Mauro Gallegati . 
Ed. Einaudi, 2016
 La crisi e lo sviluppo della 
tecnologia a bassa intensità di 
manodopera mostrano come il 
modello “business au usual” non 
sia praticabile e come il pianeta 
non sia in grado di tollerarlo. 
Bisogna pensare a qualcosa di 
nuovo. Mauro Gallegati pensa al 
concetto di acrescita: dovremmo 
vivere in un mondo che contempli 
indicatori di benessere e 
dovremmo includere l’economia 
nella natura e nella società

SOSTENIBILITÀ IN CRESCITA (Valori %)

(*) Rifiuti di apparecchiature elettriche ed elettroniche Fonte: dati Ipsos 2015, target popolazione 18-64

Prezzo

Qualità

Funzionalità

Notorietà azienda/brand

Provenienza ingredienti/materiali

Impatto ambientale e confezionamento

67

61

29

22

14

7

In generale quando acquista
un prodotto, su quali elementi basa

principalmente la sua scelta?

LA SHARING ECONOMY (Valori %)

Ha mai sentito parlare
di “sharing economy”, ossia l’economia

dello scambio/della condivisione?

LA RACCOLTA DIFFERENZIATA (Valori %)
Per ognuno dei seguenti prodotti, indichi se fa la raccolta differenziata sempre più spesso 

2005
2015

Plastica

2005
2015

Carta

2005
2015

Lattine

Vetro
2005
2015

2005
2015

Pile

2005
2015

Farmaci

2005
2015

Raee*

88

86

82

88

70

68

69

79

63

65

42

71

37

37

nd

36
Rifiuti
umidi

2005
2015

Sì certo

27

No

35

Sì forse
38

Sarà
in costante

crescita

Sarà in calo,
ritornerà l’economia
basata sul possesso 

Sarà
dominante

Avrà raggiunto
il suo apice, sarà

comunque una nicchia

Non
saprei

Prezzo

Qualità

Funzionalità

Notorietà azienda/brand

Provenienza ingredienti/materiali

Impatto ambientale e confezionamento

12

15

17

8

6

19

Rispetto a 2-3 anni fa,
c’è un qualche elemento che ha acquisito

più importanza nelle sue valutazioni?

Secondo lei fra 10 anni
l’economia della condivisione… 

10 12 19

49 10

La percezione
IMAGOECONOMICA

Ipsos Italia. Nando Pagnoncelli, ad

PONTI TRA LE PERSONE
Nella sharing economy, 
che per sua natura crea 
collegamenti, la relazione 
con gli altri è parte integrante 
dell’atto di consumo

TESTIMONIAL D’ECCEZIONE

LEONARDO
BECCHETTI
Ordinario di Economia
politica all’Università 
“Tor Vergata”

«Dobbiamo rispondere alla sfida 
della globalizzazione puntando 
a competere sui fattori “non 
delocalizzabili”, qualità, arte, 
cultura, anziché sul basso costo 
del lavoro»

LUIGI
BOBBA
Sottosegretario di Stato
al Ministero del Lavoro
e delle Politiche sociali

«Le imprese che riescono a 
mettere insieme sostenibilità 
economica, sociale e ambientale 
sono le imprese che hanno un 
orizzonte di futuro»

GIUSI 
NICOLINI
Sindaco
di Lampedusa e Linosa

«La politica dovrebbe dedicarsi 
a immaginare il futuro da co-
struire, a lavorare su come 
essere più solidali fra noi, 
invece di cominciare ad alzare 
muri»

STEFANO 
ZAMAGNI
Ordinario 
di Economia politica 
all’Università di Bologna

«Con la sussidiarietà circolare, 
un modello nuovo di welfare, le 
sfere degli enti pubblici, della 
business community e della 
società civile organizzata intera-
giscono per raggiungere obietti-
vi condivisi in modo efficiente»

DANIELA
DUCATO
Eco-imprenditrice
co-fondatrice
e guida di Edizero 

«È importante fare crescere 
germi che portino ad una nuova 
mentalità per essere in grado di 
camminare sulle proprie gambe, 
senza farsi assistere a vita dalle 
istituzioni»

MIRTA
BARBESCHI
Fondatrice 
Biblioteca 
del Bilancio Sociale

Attraverso una gestione sosteni-
bile l’impresa non solo genera 
valore nell’intera filiera ma 
otterrà un vantaggio competiti-
vo sui mercati di riferimento 

vittoria
Evidenziato


