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Luca Poma 
CSR: un vantaggio competitivo? 

Alcuni dati 



…L’analisi ha consentito di evidenziare come, nel 

complesso, adottare un’attitudine proattiva alla 

gestione delle tematiche di CSR e tradurre questa in 

specifici strumenti tali da formalizzarla in processi operativi 

non può che essere benefico, consentendo una migliore 

accumulazione di quelle fonti di capitale intangibile a cui, 

in modo crescente, è legato il successo aziendale.* 

* fonte: Punto	  di	  Conta+o	  Nazionale	  DGPIC	  
Centro	  CReSV	  Università	  Commerciale	  “Luigi	  Bocconi”	  
L’implementazione	  della	  CSR	  nei	  rapporD	  di	  filiera	  delle	  piccole	  e	  medie	  imprese:	  Un’analisi	  quan+ta+va	  del	  contesto	  italiano	  
RELAZIONE	  FINALE	  
Francesco	  Perrini	  -‐	  Clodia	  Vurro	  



The strongest evidence of a positive impact of CSR on 

competitiveness appears to be in the cases of human 

resources, risk and reputation management, and 

innovation. Positive links between CSR and competitiveness 

also exist but appear less strong or not so generally applicable 

in the case of cost structure, the customer perspective, and 

financial markets.  

* fonte: European Competitiveness Report 2008 (Commissione Europea) 



For an increasing number of enterprises in a growing number 

of industries, CSR is becoming a competitive necessity – it 

is something that they cannot afford not to do.  

For most of the competitive determinants examined, there is 

evidence that the impact of CSR is as relevant to SMEs as it 

is to larger companies.  

* fonte: European Competitiveness Report 2008 (Commissione Europea)	  
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Summary of Paul Seaman’s remarks to “Eiste un modello di business dal 

volte umano? Organised by Club della Communicazione d’Impresa, Turin 

26 October, 2011 

 

My role in this debate was to question some of the mantras and assumptions that 

underpin much of what passes for CSR. My intention was to point out that more 

than ten years of serious investment in CSR has not restored corporate or 

institutional reputations in the way its advocates once suggested it would. 

 

So having expressed my starting point, here are seven points summarizing my 

contribution to the discussion: 

 

(1) CSR often makes claims that create their own moral hazards.  

 

Rather than take pride in the moral and social purpose of a firm’s core business 

(let’s say oil or consumer goods) CSR often creates the impression that the core 

business has questionable merits. In contrast, the CSR programme supposedly 

makes up for that by giving the firm a human face. This in turn suggests that 

ordinary business is neither intrinsically human nor socially beneficial.  

 

For example, BP once claimed to have gone “beyond petroleum” and to be on 

course to save the planet from the supposedly harmful business it was in.  

 

But that is not an argument against using CSR any more than it is an argument 

against vaccination. 

 

(2) One problem with supporters of CSR is that they tend to imply that people 

who are resistant to its charms are less moral and less attractive than those who 

like it. But many businesses, for many reasons, are resistant to lumbering 

themselves with a wide social or moral remit. Many such businesses do great 

good and provide life-enhancing social benefits that they are proud to provide. 

Such firms and institutions operate with authenticity and conviction. 

 

(3) I believe that all firms have an obligation (professional, moral and practical) 

to be honest. This is the ancient business of valuing probity: frankness, honesty, 

integrity, uprightness and sincerity.  

 

Most of the reputational and ethical failure in the business world among Bankers 

and other executives at Enron and so on has been in this area rather than in CSR.  

 

Hence, I believe that getting the honesty thing right is the first and hardest part 

of a firm’s responsibility.  

 

This is quite a narrow and inward-looking approach: it is about self-examination 

and de minimus standards. It is not about how much a firm can do. It is about the 

least it must do. 

 

(4) I do not at all doubt that CSR is or can be sometimes good for the bottom line. 

But that is not an argument in its favour. Or rather, it is an argument about the 

expediency of CSR, whilst CSR’s real claim is to reach beyond expediency onto 



some higher plane. Again and again I repeat: that’s fine. Firms can be and do 

whatever their shareholders want. 

 

(5) But right now PRs are all over the place talking about CSR, or increasingly 

“CR”, which conveniently drops the “social” wider moral bit.  

 

The new tendency to drop the “S” has been a shrewd development because it 

removes some of the moral hazard that has exposed corporate reputations to the 

charge of greenwash and talking nonsense. 

 

I also quite like the move to discuss “sustainability” as an alternative to CSR 

because this captures ideas about future-proofing the firm. That’s got plenty of 

problems of its own, but at least it doesn’t claim huge moral virtue. 

 

So I maintain that sustainable development provides a better platform to 

overcome the cynicism that CSR often provokes from a sceptical public. Not least 

because firms can convincingly make the case for putting sustainable 

profitability at the head of all the competing sustainabilitities that different 

stakeholders will propose.  

 

 (6) One of the problems of sustainable development, however, is that it leads 

some advocates to under-value prosperity and affluence. They maintain that less 

is better. They promote happiness over development. They often oppose new 

technologies and innovation and ridicule the ambitions that drive them. They see 

responsible profit-led growth as being problematic and not ethically defensible. 

They hunger instead for a life lived in equilibrium, though it is far from clear 

what that really means in practice. 

 

In contrast, China and the emerging markets in the more dynamic regions of the 

world have no such worries about the merits of profit and progress. 

 

Hence, I maintain that PRs have a responsibility to help clients make a 

compelling case for competitive growth. But first we must examine how much of 

what passes for discussion around CSR points in the other direction. 

 

(7) Last, all firms now have to have an approach to CSR, or whatever we end up 

calling it.  

 

Hence, I’m not advocating for one moment that firms should be allowed to 

wantonly damage the environment, behave badly toward their neighbours or 

toward anybody else.   

 

I accept that being entirely negative about CSR is not helpful or called for. 

 

Nevertheless, I insist on the merit of reminding everybody about the first layer of 

responsibility. That is that the first job of the firm is to fulfil corporate objectives 

on behalf of shareholders, which is the job of corporate governance to oversee, 

and to do so honestly.  

 

 

http://paulseaman.eu/2011/10/debating-the-future-of-csr/ 

http://paulseaman.eu/2011/10/debating-the-future-of-csr/
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Prospettive per il futuro  
della società 

Poveri 

Marco Roveda – presidente LifeGate S.p.A. e presidente LifeGate Planet Onlus 



E’ NATO UN NUOVO BISOGNO PRIMARIO 

Poveri 

Ricchi •  bisogni fisiologici (mangiare, bere, dormire, ripararsi dalle intemperie,…) 

•  bisogni di relazione (socializzazione, autostima,…) 

•  bisogno di conservare l’equilibrio dell’ecosistema 

Cosa sta succedendo 



Gli attori del sistema 

Le Persone sono i Protagonisti 

politica mercato 

PERSONE 



L’evoluzione del mercato 
El

em
en

ti 

’50-’60 ’60-’70 ’70-’80 ’80-’90 ’90-’00 

I cinque elementi rappresentano oggi il “Prodotto Perfetto” 

Eco-sostenibilità 

Equo-solidarietà 

Valori 

Anni 



L’impresa del futuro sarà sostenibile 

6. Gamma prodotti  
e servizi differenziati  

(su fattori ambientali/sociali)  

5.Comunicazione istituzionale 
Relazioni Esterne  

• Report di sostenibilità, 
certificazioni 

• Sponsorship, eco-progetti 
• Comunicazione istituzionale 
• … 

4. Struttura organizzativa  
e obiettivi 

3. Acquisti sostenibili 
(prodotti/servizi eco-compatibili) 

• Energia 
• Mobilità 
• Consumabili  
• Packaging e imballaggi 
• … 

2. Sensibilizzazione/ 
Formazione dipendenti 

7. Processi di marketing e  
comunicazione esterna  1. Efficienza energetica,  

eco-tecnologie 

NUOVA IMPRESA 
People Planet Profit 

Fonte: LifeGate S.p.A. 



Vivere con sentimento 
Dare un senso alla propria vita 

Consumare in modo consapevole 
Rispettare l’ecosistema e tutte le forme di vita 

Ambire ad un lavoro gratificante 
Essere onesti con se stessi e con gli altri 

Fare del bene 
Scegliere vere amicizie 
Vivere la vita con gioia 

I valori di riferimento delle persone 



La società “new lifestyle” 

Asse Socio-Economico 

La società si sta spostando 

dall’asse socio-economico al nuovo asse socio-consapevole.   

Asse Socio-Consapevole 

Incivili 

Civili 

Poveri 

Ricchi Civili 
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Case history negativa:  
GREENPEACE Vs. 
VOLKSWAGEN 

http://vwdarkside.com/ita
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ELENA ROVERA 
Cascina Cornale  



2° Modulo: ALIMENTARI 

Case history negativa:  
MOZZARELLE AZZURRE 
un caso di sofisticazione 
alimentare 
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PAOLO NALDINI 
Bio Ethical Sustainable Trend e 
Cittadellarte Fashion 
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Maurizio Spagnulo!
FGA Digital Marketing and Media Director!

20 Novembre, 2010 

Il caso Lancia  

Il ruolo delle strategie industriali e  
della comunicazione: da «corporate»  
a «human responsibility!
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•  Fiat Spa e la CSR!
•  La CSR nel DNA di Fiat!
•  CSR e comunicazione!
•  Il caso Lancia!

Agenda!
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•  Secondo la classifica Green Rankings 2011 pubblicata il 17/10/11 dalla rivista
 americana Newsweek e realizzata in collaborazione con Trucost
 (www.trucost.com) e Sustainalytics (www.sustainalytics.com/green
-rankings-2011), Fiat Spa si posiziona al primo posto del settore “Vehicles &
 Components” e al ventinovesimo posto fra le 500 più grandi aziende mondiali
 analizzate relativamente ad impronta ecologica, gestione ambientale e
 trasparenza della comunicazione. !

Fiat Spa e la CSR!
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•  A settembre 2011, per il terzo anno consecutivo Fiat Spa viene riconosciuta leader
 di sostenibilità ed è confermata negli indici Dow Jones Sustainability (DJSI)
 World ed Europe. Lʼazienda, insieme a BMW, ha ottenuto il massimo punteggio
 del settore Automobiles (94/100) rispetto a una media di 72/100 delle aziende del
 comparto analizzate.!

•  Il DJSI World e Europe sono i più prestigiosi indici borsistici ai quali accedono solo
 le società giudicate migliori per la gestione del proprio business secondo criteri
 di sostenibilità. Sono ammesse solo quelle aziende leader sia dal punto di vista
 economico-finanziario sia da quello sociale e ambientale. !

•  Per lʼanno 2011/2012, per il settore Automobiles nel DJSI World sono presenti,
 oltre a Fiat, solo BMW e Volkswagen. Nel DJSI Europe sono invece state
 ammesse solo Fiat e BMW.!

•  In particolare, Fiat ha ottenuto il massimo punteggio in quasi tutte le aree di
 analisi (lotta al cambiamento climatico, performance dei prodotti, processi logistici)
 e, nella sezione sociale, per lo sviluppo del capitale umano, lo stakeholder
 engagement, la gestione responsabile della catena di fornitura e le attività a
 favore delle comunità. 

Fiat Spa e la CSR!
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•  Il Gruppo Fiat ha sempre cercato di conciliare le proprie ambizioni di crescita con i
 principi di uno sviluppo sostenibile, fin dalla sua costituzione.!

•  Per Fiat la sostenibilità è, infatti, un modo di fare impresa, una sorta di bussola che
 guida lʼintegrazione degli aspetti ambientali e sociali con quelli prettamente di
 business. Una cultura dellʼagire responsabile che crede fermamente che lo
 sviluppo, il progresso e il successo di unʼorganizzazione non possono prescindere
 dal sistema di valori che lo guidano e dalla creazione di valore per tutti gli
 stakeholder.!

•  Lʼattenzione sociale e quella ambientale hanno origini molto lontane nel tempo,
 che risalgono alla nascita di Fiat e che si sono evolute con la sua stessa storia
 diventando parte dellʼapproccio strategico che orienta le scelte. Basta consultare
 la sezione dedicata alla sostenibilità sul sito FiatSpa.com per rendersene conto.  

La CSR nel DNA di Fiat!
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•   Anche il mondo della comunicazione può essere coerente con questi principi e
 diffondere un messaggio profondo e importante. !

•  I grandi brand possono contribuire, grazie alla loro visibilità, a sensibilizzare e a
 portare lʼattenzione dellʼopinione pubblica su temi e fatti sociali.!

CSR e comunicazione!
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•  Lancia ha scelto di interpretare il posizionamento di Delta armonizzando in uno
 spot la personalità di Richard Gere e una storia particolarmente vicina al suo
 modo di vivere e ai valori che sostiene.!

•  Il concetto della campagna è racchiuso nel suo claim: The power to be different.!

Il caso Lancia – Richard Gere Tibet!
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Richard Gere 2008 -Tibet!
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Richard Gere 2008 -Tibet!
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Richard Gere 2008 -Tibet!
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•  Lancia è lo sponsor principale del  Summit Mondiale dei Premi Nobel per la
 Pace.!

•  Il Brand ha voluto sostenere, con la sua presenza e i suoi mezzi, lo svolgimento
 del Summit per celebrare i protagonisti del meeting, autentici guerrieri della pace,
 eroi contemporanei che con coraggio e tenacia hanno saputo promuovere in tutto
 il mondo la libertà, il rispetto dellʼindividuo e la fine di ogni guerra.!

•  Lancia ha voluto essere al fianco dei Premi Nobel perché essi stessi sostenevano
 la causa di Aung San Suu Kyi, Nobel per la Pace nel 1991 ma prigioniera nel
 suo paese. !

•  Dal 2008 Lancia ha sostenuto questa causa fino al 2010 quando finalmente ASSK
 viene liberata.!

Il caso Lancia – Nobel Aung San Suu Kyi!
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•  Lʼinteresse di Lancia per queste tematiche va anche sul web: nel 2010 viene
 creato il sito www.lanciaforsocial.org, che ospita tutte le iniziative del Brand
 legate al sociale.  !

Il caso Lancia!
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•  In occasione della campagna per la liberazione di ASSK, Lancia ha anche
 coinvolto gli utenti di Facebok a mobilitarsi, sostituendo la foto del proprio profilo
 con quella della militante birmana e migliaia di persone hanno risposto allʼappello.!

Il caso Lancia!
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•  Lancia è un esempio di come i vari strumenti di comunicazione possano essere
 utilizzati e ottimizzati al meglio per diffondere non solo un messaggio consumistico
 ma di grande profondità come quello sociale!

•  Unʼesperienza che ha sicuramente portato una ventata di innovazione nel mondo
 dellʼATL e che ha arricchito anche la nostra storia e che non resterà un episodio
 isolato!

•  Perché, come potete leggere sul nostro sito, crediamo che anche così si
 possano abbattere quei muri che ancora oggi mettono le catene allʼessenza
 dellʼuomo che è la libertà!

Il caso Lancia!





France 	












26/10/2011!
23!



4° Modulo: INDUSTRIA 

MARCO DO 
Michelin Italia 



4° Modulo: INDUSTRIA 

VALERIO DI BUSSOLO 
IKEA Italia 





4° Modulo: INDUSTRIA 

Case history negativa:  
DATACONTACT 
un pessimo caso di gestione di 
relazioni sindacali 

http://www.youtube.com/watch?v=qX85R2jlqHE
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62	  

	  	  	  	  	  	  	  2008 	  2009 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2010	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  2011*	  

(*)	  daD	  al	  31	  agosto	  (8	  mesi	  su	  12)	  

Uscite	  media	  

Milano	  14/03/2011	  Riunione	  generale	  IMS	  –	  CTC	  	  GUNA	  Spa	  

59	  

135	  

142	  

107	  

113	  

63	  

131	  

37	  

14	  

186	  

362	  
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TAVOLA ROTONDA 
EMILIA COSTA 
TONI MUZI FALCONI 
LUCA POMA 
PAUL SEAMAN 
conduce  
ALESSANDRO 
CALDERONI 



TAVOLA ROTONDA 

SPAZIO ALLE VOSTRE 
DOMANDE! 



CONCLUSIONI 

LUCA GLEBB MIROGLIO 
Presidente del Club Della 
Comunicazione d’Impresa 



ARRIVEDERCI! 




