

LA RESPONSABILITÁ SOCIALE DELLE IMPRESE (CSR)

NEGLI STATI UNITI D’AMERICA.
Iniziamo quest’ultima puntata partendo da una semplice questione: Negli Stati Uniti la CSR - Corporate Social Responsibility - che cosa significa effettivamente?

Quando un fenomeno investe in modo trasversale gli affari, le definizioni si sprecano, basti pensare alle diverse definizioni che si hanno del marketing.

Allo stesso modo, molti studiosi, enti e varie organizzazioni aziendali hanno tentato di dare, definire e circoscrivere il CSR in una definizione.
Non vogliamo ad arrivare a scrivere o a citare delle definizioni vere e proprie, vogliamo, invece, capire il significato profondo dell’acronimo CRS che include 3 parole importati.

Nelle puntate precedenti abbiamo imparato, spero, ad avere la visione di come un’azienda conduce i propri affari sia per trarre profitto ma anche e soprattutto per produrre oltre ai beni, anche un impatto positivo e globale nella società di residenza o di delocalizzazione.
Nella lunga esperienza notiamo che ancora oggi, purtroppo le aziende, affrontano il mercato americano con poca determinazione, con luoghi comuni, e convinti che il made in Italy sia un classico. 

In molte attività di formazione e di consulenza è chiara, sempre di più la convinzione che la vendita dei prodotti in Usa è qualcosa che ha successo o per evidenti capacità manageriali o per una spiccata dose di fortuna.
Chi non possiede né la prima componente né tanto meno la seconda caratteristica non è detto che stia a casa; basterà invece capire come vendono gli americani e comportarsi di conseguenza come loro, ovviamente con le dovute modifiche e rettifiche.

Sulla fortuna non possiamo dire nulla in quanto non sappiamo come incrementare la dose che ognuno di noi possiede che non ha per nulla dentro, mentre sulle capacità manageriali vorremmo aggiungere qualche dettaglio.

Una società americana che vende i propri prodotti, per esempio una macchina che produce il pane, oltre alle caratteristiche tecniche specifiche tipo quanti kg. di pane produce all’ora, i meccanismi per evitare l’usura, la facile manutenzione, i circuiti elettronici di controllo etc. e cosi via ovverosia i cosiddetti valori tangibili, il salesman si preoccuperà di fare la lista, molte volte più lunga sugli aspetti tangibili, dei cosiddetti valori intangibili.
Valori che ovviamente ricadono tutti, nessuno escluso, nella responsabilità sociale dell’impresa.

Colleghiamo questo concetto al nostro esempio per esemplificare.

Alcuni valori saranno unici altri possono essere invece elencati attraverso una serie di valori tra loro legati da una precisa dinamica, una sorta di catena: la macchina sarà di facile pulizia, questo comporterà i seguenti vantaggi: meno detersivi, meno spreco acqua, come conseguenza macchinario più pulito ed igienicamente compatibile con le norme, quindi quali vantaggi: un impatto sull’ambiente positivo, per consumo di meno acqua e riduzione delle scorie inquinanti, più pulizia meno mal di pancia, meno dolori, meno medicinali, meno persone in ospedale, più benessere sociale e così via fino a quando la catena si conclude ma solo per aver inglobato positivamente tutti gli aspetti.

Ovviamente questi valori non possono essere presi e resi operativi da chi invece, ad esempio, produce penne e matite.

Ma anche per quest’ultima azienda c’è la sua convinzione, attraverso qualche programma sociale, ad attuare la carta del valore.

Molte aziende hanno un programma che si potrebbe definire Community Relations e quindi, all’interno, possiamo trovare una specifica “Sustainable Value Report Highlights” (Punti salienti dei Valori sostenibili dell’Azienda).
Andiamo quindi ad esaminare un po’ in profondità quanto fino ad ora detto.
Le aziende americane hanno bisogno di mostrare, sia in modo esplicito sia in quello implicito, due aspetti del loro operare nel business sia interno quanto meno in quello internazionale:

Il primo aspetto è dimostrare la qualità della gestione, conduzione composta dalla totalità del management e dai processi che tale staff di persone riesce a creare ed a mettere in movimento all’interno della dimensione aziendale.

Il secondo punto si concretizza nell’analisi della natura, insieme alla semplice quantità, che il risultato del processo di cui al primo punto ha come impatto sulla società attraverso tutte le aree, strati e substrati.

Quasi come se il valore dell’azienda, delle sue azioni si trasferisse, in modo quasi automatico anche nel valore del singolo manager. È evidente che più azioni, più valori sostenibili si saranno creati, ricercati ed attivati, parallelamente ai successi nelle vendite, tanto maggiore sarà il valore che sarà aggiunto al curriculum vitae di ogni manager, la prima conseguenza sarà un ovvio ritocco del salario annuale.

Infatti, quando si parla con un manager americano, i primi dati che questi riferisce, allo scopo di dare una dimensione dell’azienda che rappresenta è il fatturato e la sua quota di fatturato.
Molte volte, in Italia, le aziende nascondono il fatturato agli stessi venditori, perché non è “dato sapere”.

Si riporta questo briciolo di esperienza, per ribadire che il manager americano e, di riflesso, l’azienda, non sono tanto sensibili verso comportamenti un po’ anomali e comunque non in linea con l’international business, per cui di fronte a precise domande si aspettano risposte chiare ed inequivocabili.
I manager americani conoscono cosa mantenere segreto e quello che invece può essere considerato di pubblico dominio. Ma che non riescano a sapere quanto possa fatturare un loro fornitore questo non riescono a capirlo.
Quindi se non si è in sintonia verso le questioni di basi come si avrà successo nei mercati americani dove gli stessi consumatori sono attenti ed incitatori delle nuove filosofie aziendali?

Oggi negli Stati Uniti l’operato di molte aziende è controllato da società esterne. Sono gli stakeholders esterni che hanno il compito di controllare l’andamento finanziario, per evitare bancarotte grandi e piccole che siano, ma anche di monitorare l’attività aziendale legata alla CSR, perché l’attività legata alla responsabilità ha non solo un valore morale ed etico ma anche un preciso valore economico, e questo valore non si traduce prendendo numeri dal bilancio, ma solo attraverso un’attenta analisi della qualità della gestione delle imprese e questo indicatore pare dal passato recente per essere analizzato in orizzonti temporali a medio e breve termine.
In sintesi se il prodotto si vende perché le associazioni dei consumatori approvano il prodotto e l’operato, il valore intrinseco dell’azienda sarà di gran lunga maggiore dell’azienda concorrente che a parità di fatturato spende cifre maggiori uguali in pubblicità e non in attività sociali.

È un nuovo concetto di valore del quale noi italiani purtroppo non siamo abituati a conoscerne ed apprezzarne il valore. 

Tentando quindi un riepilogo di quanto fino ad ora illustrato, la Responsabilità Sociale potrebbe essere definita non come un generico impegno bensì come il dovere del singolo business di essere eticamente corretto perché teso a contribuire anche lo sviluppo economico passando attraverso la qualità della vita delle forze umane impegnate nel lavoro in quanto parte della famiglia che è a sua volta integrata a facente parte della comunità locale e, in ultima analisi, di tutta la società.

Abbiamo già visto questo concetto di trasversalità nelle puntate precedenti, ma perché questo concetto generale viaggia e si adegua in molte società del mondo intero, soprattutto in questi paesi in via di sviluppo.

Perché in ogni nazione, in ogni ambiente di international business potremmo trovare tante e tante definizioni, ma questo agli americani non interessa molto. 

Essi sono consci che oramai il CSR è quella capacità di costruire, creare, qualcosa attraverso reali “livelihoods” (tradotto letteralmente mezzi di sussistenza n.d.r.).
IL CSR è anche il rispetto delle differenze culturali e proprio su questa linea di differenziazione che le aziende americane riescono a trovare e creare nuove opportunità di business, perché non pensano solo a vendere il “prodotto che hanno” ma creeranno nuove competenze e conoscenze nei propri collaboratori, nella community del lavoratore sino ad arrivare, laddove sarà necessario, alle aree governative.
In sintesi è convinzione che il business deve dare indietro qualcosa alla società.

Negli Stati Uniti il CSR per le aziende è un chiaro ed evidente modello di filantropia. 

È un percorso filosofico di vita, di percorso e di crescita, infatti, moltissime aziende hanno sostituito la “mission” e la “vision” con un’innovativa “philosophy” aziendale.
Le aziende americane lavorano per fare profitti, e vogliono raggiungere questi obiettivi senza ostacoli, preferiscono poche distrazioni contabili e credono che pagare le tasse sia giusto. 
Una volta definiti i profitti, parte di questi vengono utilizzati per azioni di CSR. 

È convinzione che dare qualcosa prima o poi porterà a ricevere qualcosa di diverso che comunque ed in ogni caso sarà trasformato in danaro.

Certo gli americani non guardano solo al loro modello, di contro studiano ed esaminano anche al modello europeo per capire se le differenze del vecchio continente possono essere importanti tali da essere adottate anche nel loro sistema.
A conclusione di questo viaggio nella responsabilità sociale delle imprese tra India, Brasile e Stati Uniti, una cosa di certo dobbiamo riconoscerla e portarla con noi da subito nei nostri affari.
Nel futuro immediato e anteriore una cosa sarà sicura: la pressione sugli affari perché abbia una relazione ed un ruolo nei problemi sociali continuerà a crescere. 
Negli ultimi dieci anni, le istituzioni, le associazioni, le singole consapevolezze dell’uomo sono cresciute di potere ed hanno acquisito una notevole influenza che spesso è stata utilizzata come vincente arma verso quelle aziende che guardavano solo ed esclusivamente ai propri interessi economici e speculativi.
C'è un interesse crescente in tutte quelle società, dove c’è libertà e democrazia, a dialogare con chi ha il potere e di conseguenza influenzare lo stesso potere, ma per il bene di tutta comunità.

Non sono lobby clandestine che bisogna capire come funzionano e come si muovano, il singolo cittadino non ha e non è una lobby, ha solo una propria coscienza che cresce per scegliere quello che gli produrrà meno danni possibili.

Le aziende sono al fianco della singola consapevolezza perché hanno capito che schierarsi al fianco di questo nuovo giudizio sociale, permetterà di sopravvivere nel futuro perché il consumatore continuerà a scegliere quei prodotti.
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