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Abstract

La modernizzazione della societa e la globalizzazione hanno permesso una maggiore
circolazione della conoscenza, le persone sono dunque considerevolmente piu istruite e
riescono ad ottenere le informazioni con estrema facilita e velocita. La corporate social
responsibility (CSR) & uno dei temi che viene trattato sul web da diverse tipologie di
consumatori, ONG e aziende, attraverso l'ausilio dei nuovi media di comunicazione, come
per esempio i social network.

| Millennials oppure “generazione Y” sono la prima categoria di persone ad essere cresciute
in stretto collegamento con le nuove tecnologie della comunicazione. Infatti, essi sono quella
parte della popolazione piu istruita in merito al tema della responsabilita sociale d’'impresa. Di
conseguenza, 'aumento della domanda di comportamenti equi e sostenibili, ha aumentato la
pressione sulle imprese, che hanno integrato nella loro metodologia odierna di fare business
il concetto di sostenibilita.

Una delle sfide per le societa odierne € quello di capire se i Millennials sono effettivamente
una parte di pubblico interessante per comunicare la responsabilita sociale e rispettivamente
comprendere quali siano i mezzi di comunicazione migliori per trasmettere loro i messaggi di
sostenibilita.

Questo elaborato, attraverso I'analisi di quattro casi di studio e un sondaggio sottoposto ai
Millennials ticinesi, cerchera di chiarire gli aspetti sopracitati.
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1 Introduzione

Nel 1950 nacque il concetto di responsabilita sociale d'impresa (RSI), quando i ricercatori
cominciarono ad esplorare le relazioni che intercorrevano tra I'operato di un’azienda e la
societa circostante nel quale operava. Infatti, la RSI venne definita come I'impegno delle
imprese ad operare responsabilmente nei confronti di tutti gli stakeholders per combattere
problemi come la poverta e lo sproporzionato utilizzo delle risorse naturali del pianeta
(Palihawadana D. O., 2016).

Per molti anni le attivita socialmente responsabili nei confronti della comunita, dell’ambiente,
del lavoro e del mercato sono state viste separatamente, ma la situazione negli ultimi anni &
cambiata. Al giorno d’oggi le aziende hanno compreso che svolgere delle attivita socialmente
responsabili e integrarle nella loro strategia di business rappresenta un vantaggio
competitivo (Kotler & Lee, Corporate social Responsibility, 2005).

Nel 2014 sono stati pubblicati 7’838 “Corporate Social Responsibility (CSR) Reports”,
mostrando un incremento in poco piu di quattro anni del 30%. Inoltre, nel 2016, oltre 9000
compagnie in tutto il mondo hanno firmato il “Global Compact” delle Nazioni Unite, ovvero
'impegno a perseguire degli obiettivi per sostenere i diritti del’'uomo, standard di lavoro e la
protezione ambientale (Chong, 2017).

Da una parte, il motivo principale per l'accresciuto interesse alla CSR € il tentativo di
aumentare la fedelta alla marca (brand) e dall’altra € la pretesa di maggiore trasparenza da
parte delle imprese, poiché I'arrivo dei nuovi canali di comunicazione ha concentrato la
pressione mediatica sulle imprese promuovendo le “best practice” (Marin, 2009).

Con larrivo di internet e dei social media, le aziende stanno attraversando una fase di
trasformazione rivoluzionaria che coinvolge il loro collegamento alla rete. | social network
hanno il potenziale tecnologico di velocizzare le comunicazioni e di aumentare con dei con
dialoghi le interazioni dirette fra le organizzazioni e varie tipologie di pubblico (Castello,
2013).

| Millennials sono quella parte di pubblico con un’eta compresa tra i 18 e i 37 anni.
(Crosthwaite, 2016). La loro peculiarita € il fatto di essere cresciuti in una societa dominata
da Internet (Crosthwaite, 2016) e quindi di essere coinvolti ed influenzati costantemente dal
web (Chong, 2017).

In questo elaborato si vogliono analizzare i canali di comunicazione utilizzati dalle imprese
per trasmettere le loro pratiche di CSR in Ticino e come queste influenzino il comportamento
dei Millennials. Inoltre, attraverso un sondaggio a campione su questo target in Ticino, si
vuole comprendere come la nuova generazione si informa a proposito delle tematiche di
CSR.
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Gli obiettivi del presente documento sono comprendere il concetto della CSR e i vantaggi
competitivi che comporta, capire le evoluzioni dei comportamenti di consumo, individuare gli
strumenti utilizzati per comunicare la responsabilita sociale d’impresa, analizzare il
comportamento dei Millennials ticinesi e infine poter arrivare a trarre delle conclusioni
adeguate. Lo scopo e verificare se la grande distribuzione comunica in modo corretto ed
efficace la CSR ai Millennials.

Il lavoro é strutturato in quattro sezioni principali: nella prima, sara trattata la CSR da una
prospettiva prevalentemente teorica, cercando di chiarire, in maniera generale, I'importanza
per le aziende di adottare le “best practice”. Nella seconda, ci si focalizzera sull’evoluzione
dei comportamenti di consumo dei consumatori esponendo I'impatto della globalizzazione, il
ruolo che hanno avuto le nuove tecnologie e le organizzazioni non governative (ONG): Nella
terza si esporranno dei casi di studio e si sottolineera il loro modo di comunicare la CSR ai
Millennials ticinesi. Infine, verranno esposti i risultati di un’indagine quantitativa tratte da un
sondaggio online in Ticino.

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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2 LaCSR

Per comprendere come comunica la grande distribuzione la sua responsabilitd sociale,
bisogna innanzitutto capire cosa si intende con il termine Corporate Social Responsibility
(CSR), come questo tema si e sviluppato, quali sono le sue aree di intervento per le buone
pratiche aziendali e soprattutto quali vantaggi competitivi comporta all’azienda. Questo
capitolo serve da supporto all’analisi dei casi di studio per individuare piu facilmente le loro
attivita di sostenibilita.

2.1 Definizione

La Responsabilita Sociale d'impresa (RSI) o dallinglese Corporate Social Responsibility
(CSR) viene definita dall’Unione Europea (UE) come un’azione volontaria, ovvero come un’
“integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese nelle loro
operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate” (Ferrari, 2016, p. 180).

Con il termine “integrazione volontaria” si sottolinea il fatto che le imprese abbiano assorbito
il concetto dell’applicazione della CSR, comprendendo che comportera loro ad un
cambiamento organizzativo. Cio, potrebbe implicare I'utilizzo di nuovi strumenti, come per
esempio il Bilancio Sociale e la necessita di riconsiderare il loro ruolo all'interno della societa
(Paltrinieri & Parmigiani, 2005, pp. 16-17).

Nel 1970 un professore di economia, Henry G. Manne, aveva gia sottolineato la difficolta nel
distinguere quelle azioni di CSR volontarie, pure e con un vero scopo caritatevole, da quelle
volte solo ad ottenere una legittimita sociale e ricevere i consensi necessari ad operare. In
altre parole é difficile comprendere quando la CSR venga usata come strumento di
marketing oppure se sono valori strettamente legati alle missioni aziendali (Carroll, 1999, p.
276).

Inoltre nella definizione si fa riferimento “ai rapporti con le parti interessate”, ovvero gli
stakeholders o, in italiano, i portatori d’interesse (Bartlett, May, & Ihlen, 2011).

Gli stakeholders possono essere di due categorie, primari o secondari. Il gruppo secondario
degli stakeholders include attori sociali e politici che svolgono un ruolo fondamentale
nell'ottenere credibilith e accettazione delle attivita commerciali come ad esempio: le
organizzazioni non governative, attivisti, comunita, governi, media e concorrenti (Ayuso,
Rodriguez, Garcia-Castro, & A. Arifio, 2014)

Il gruppo primario o di base si riferisce invece a tutte quelle organizzazioni o gruppi di
persone essenziali per I'esistenza dell’impresa e per lo svolgimento della sua attivita. Sono
per esempio (Bartlett et al., 2011):

— i dipendenti;

— i proprietari (soci, azionisti, investitori);

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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— i clienti/gli utilizzatori finali;

— | fornitori;

— i partner commerciali;

— lo Stato (gli enti locali e le pubbliche amministrazioni);
— gli enti non governativi.

Essi hanno degli interessi diretti con I'operato dell’'azienda e contribuiscono alla creazione
del valore aziendale. Ottenere il loro consenso, e condividere con loro i propri valori etici,
morali, sociali ed ambientali & di fondamentale importanza. Da loro dipende I'immagine e la
reputazione aziendale, nonché il fatto di essere riconosciuta come un’azienda che opera in
modo responsabile (Paltrinieri & Parmigiani, 2005, p. 17).

Infatti “si definisce irresponsabile un’impresa che, al di Ia degli elementari obblighi di legge,
suppone di non dover rispondere ad alcuna autorita pubblica e privata, né all’opinione
pubblica, in merito alle conseguenze in campo economico, sociale ed ambientale delle sue
attivita” (Gallino, 2010, p. 7).

A sostegno di questa citazione, nel 1970, l'autore Keith Davis ridefini la CSR affermando che
un’impresa per essere a tutti gli effetti considerata socialmente responsabile deve andare
oltre gli obblighi di legge creando valore per la societa (Carroll, 1999, p. 277).

Le aziende sono spronate dunque ad attuare delle politiche “responsabili” e ad operare
secondo i valori di uno sviluppo sostenibile. Secondo una prima definizione del 1987 nel
Rapporto di Brundtland, la sostenibilita “soddisfa i bisogni della presente generazione senza
correre il rischio che le generazioni future non possano non riuscire a soddisfare i propri”
(Kocher, 2017, p. 24). Backman aveva identificato gia nel 1970 alcune pratiche che le
aziende e la popolazione mondiale odierna avrebbero potuto adottare, come per esempio:
integrare nella societa i gruppi minoritari (disabili, malati, ecc.), ridurre al minimo il consumo
delle risorse scarse (petrolio, acqua potabile, gas,...), ridurre l'inquinamento dell’aria, e molte
altre per garantire lo stesso tenore di vita, qualitd e benessere alle generazioni future
(Carroll, 1999, p. 279).

Creare valore € un procedimento lungo e costante negli anni per andare a costruire quella
che poi sara 'immagine e la reputazione di un’azienda (Paltrinieri & Parmigiani, 2005, p. 17).
Inoltre, la CSR comporta la modifica della struttura e del funzionamento degli organi
dell'impresa, perché il profitto non & un obiettivo ma un mezzo col quale fare impresa. Gli
obiettivi sono molteplici e differenti. Dunque, & importante educare le persone a nuovi valori
morali quali: il risparmio, la cura, la sostenibilita, I'informazione e la collaborazione.

Da qui l'importanza di comprendere come le aziende in Ticino comunicano la propria
responsabilita sociale e se viene percepita in modo positivo dai giovani consumatori.

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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2.2 Sviluppo storico

Il concetto di responsabilita sociale dellimpresa non ha un periodo storico ben definito nel
quale si possa affermare la sua nascita, ma & un tema sempre piu ricorrente che & emerso
soprattutto negli ultimi 50 anni (Carroll, 1999, p. 268).

Nei primi scritti non si parlava di CSR ma di SR, ovvero Social Responsibility. Howard R.
Bowen ha scritto in uno dei suoi libri del 1953 che I'operato di centinaia di aziende raggruppa
un vitale centro di potere in quanto ogni decisione, tramutandosi in azione, influenza
direttamente la vita dei cittadini (Carroll, 1999, pp. 268-269).

Bowen & stato uno dei primi ricercatori a dare una definizione di responsabilita sociale. Egli
la definisce come I'obbligo degli imprenditori di prendere quelle decisioni che seguono dei
principi o delle linee di azione per creare valore nella societa in cui operano (Carroll, 1999,
pp. 268-269). Inoltre, egli riprende nel suo libro un articolo di una rivista scientifica nel quale
l'autore afferma che i managers sono responsabili delle conseguenze delle loro azioni
intraprese per I'ottenimento di un profitto o una perdita. E interessante notare che il 93,5%
degli imprenditori risultava, al’epoca, concorde con questa affermazione (Carroll, 1999, p.
169).

Secondo gli autori Carrol, Ihlen, Bartlett & May, Bowen pud essere considerato uno dei padri
della CSR, in quanto ha espresso una frase che contiene elementi di attualita ancora validi
per la societa odierna. Egli disse che la responsabilita non & un rimedio universale ma
contiene un’importante verita che deve guidare gli imprenditori futuri nel modo di fare
impresa (Carroll, 1999, pp. 269-270; Bartlett et al., 2011).

Negli anni ’'60, Keith Davis ha contribuito alla conversazione emergente sulla CSR
affermando che per gestire questo tema, i managers devono cercare qualcosa di piu rispetto
alla conformita legale e qualcosa oltre il modo tradizionale di gestire la societa secondo la
logica di massimizzazione dei profitti (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar, & De Colle, 2010,
p. 236). Egli ritiene che se un’impresa evita la responsabilita sociale, nel lungo periodo si
vedra erodere il suo potere sociale (Carroll, 1999, p. 270).

L’autore William C. Frederick, nello stesso decennio, ricalca un aspetto molto importante che
riguarda la comunicazione della sostenibilita e ribadisce il fatto che un’impresa deve
condividere le proprie scoperte scientifiche o innovazioni in quanto le sue ricerche possono
contribuire a colmare gli interessi della societa e non solo quelli privati di una singola azienda
(Carroll, 1999, p. 271). Comunicare la CSR non é affatto semplice, é difficile adattarsi alle
aspettative di piu soggetti, fornendo un messaggio conciso e credibile (Schmeltz, 2012).

Nel 1970 la definizione si ramifica ulteriormente con l'autore Harold Johnson’s che descrive
la responsabilita sociale come un aspetto manageriale nel quale si bilanciano diversi
interessi. | managers non devono concentrare le loro forze solo per creare dei profitti per la
felicita degli azionisti, ma un’impresa responsabile considera anche gli interessi dei
lavoratori, fornitori, rivenditori, comunita locali e delle altre nazioni con le quali interagisce
(Carroll, 1999, p. 273). Il movimento della CSR “riconosce la legittimita di altri portatori
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d’interesse” (Assi, Carletti, & Klaus, 2006, p. 11) e ha rivalutato il ruolo e gli interessi degli
azionisti.

Un altro contributo degli anni '70 &€ dovuto a Abbott e Monsen. Essi hanno cercato di
approfondire il significato della CSR in uno studio di ricerca che coinvolge un'analisi dei
contenuti delle pubblicazioni annuali delle aziende citate in “Fortune 5007, sviluppando uno
dei primi strumenti per la misurazione di quest’ultima. “Fortune 500” € un elenco delle piu
grandi 500 aziende manifatturiere statunitensi, classificate per reddito. La rivista viene
pubblicata annualmente, contenente dati sull’attivita dellimpresa come per es. l'utile netto,
l'utile per azione, il numero di dipendenti, ecc. Essi sono riusciti ad elaborare una scala di
"social involvement disclosure" (SID) aziendale, ovvero uno strumento per la misurazione
della CSR (Carroll, 1999, p. 281).

La codifica dei dati & stata eseguita da una delle ditte piu influenti nel campo delle revisioni e
analisi contabili, Ernst ed Ernst. Questa azienda ha sviluppato un riepilogo annuale inedito
che suddivideva le attivita per le categorie specifiche di coinvolgimento sociale. La lista &
stata divisa poi in sei categorie principali, molto simili alle aree di intervento della CSR
descritte nel capitolo successivo (Carroll, 1999, pp. 281-282).

Gli anni 80 sono stati maggiormente caratterizzati dallo sviluppo di diversi strumenti quali
matrici e modelli per la misurazione e I'analisi delle pratiche sostenibili (Carroll, 1999, p.
286). Gli strumenti vengono utilizzati per quantificare i rischi ai quali € esposta un’impresa
nel mancato soddisfacimento delle aspettative e preoccupazioni di tutti gli stakeholders (Assi
et al., 2006, p. 11). In questo periodo cominciarono anche i primi studi sulle relazioni tra il
rendimento finanziario e I'applicazione delle pratiche socialmente responsabili (Carroll, 1999,
p. 286).

Finalmente, negli anni 90, il concetto di CSR é stato traslato in altri temi come per esempio
la Stakeholder Theory di Edward Freeman, la Business Ethics Theory, la Corporate
Citizenship (Carroll, 1999, p. 292). In questo periodo gli autori di queste nuove teorie non
rigettavano il concetto preesistente e non hanno rivalutato la sua definizione, rimasta
invariata. Il concetto di CSR rimarra essenziale per il sostegno di molte altre teorie ed &
costantemente coerente con cid che il pubblico si aspetta oggi dalla comunita imprenditoriale
(Carroll, 1999, p. 292).

Nel contesto delle tecnologie emergenti, sembra che la CSR abbia un futuro luminoso
perché affronta e cattura le preoccupazioni del pubblico riguardo alle relazioni commerciali e
sociali (Carroll, 1999, p. 292). Inoltre, molti scandali finanziari appartenenti a questo
decennio hanno aumentato la sensibilitd e I'attenzione dei consumatori nei confronti di
questo tema. Infatti, la domanda & aumentata e si richiede maggiore trasparenza e adozione
di buone pratiche in tutti gli ambiti nel quale l'impresa ha un forte impatto (sociale,
ambientale, economico e finanziario).
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2.3 Areediintervento

Le aree di intervento della CSR sono principalmente cinque. L’elaborato si focalizzera
sull’ultima area presente in questo sotto-capitolo, la “comunicazione”, in quanto il fine ultimo
e verificare se la grande distribuzione comunica efficacemente o meno con un determinato
tipo di pubblico. Infatti nel capitolo dove sono stati analizzati i casi di studio vi € un
approfondimento dal punto di vista della communication.

2.3.1 Marketplace

Il termine inglese marketplace si traduce in “luogo di mercato”. || mercato & quel luogo dove
le aziende vendono o scambiano beni e servizi con una moltitudine di stakeholders
simultaneamente. Quest'ultimi effettuano una pressione globale sulle imprese, infatti Si
necessita un approccio di mercato piu ampio, che si estende al di fuori dei propri confini
tradizionali, stabilendo degli obiettivi pit inclusivi di tutti i processi aziendali (Kiessling,
Isaksson, & Yasar, 2016, p. 269).

La CSR si e trasformata, da un concetto di "buona volonta" ad una funzione aziendale, una
componente strategica di marketing di fondamentale importanza. Questo modo di fare
impresa viene utilizzato per guidare le scelte dei consumatori, influenzare le scelte dei
fornitori e persuadere altri portatori d’'interesse. Si deve tenere presente che si € in un
contesto dove le aziende sono “CSR oriented”, quindi il marketing dovrebbe essere utilizzato
come mezzo per educare il consumatore e cercare di trasmettergli quei valori sui quali si
basa anche 'azienda stessa, ad esempio la sostenibilita (Kiessling et al., 2016, p. 270).

Ci sono due approcci al mercato. Il primo € I'orientamento dell’azienda a creare sempre piu
valore agli occhi del consumatore, offrendo un prodotto/servizio unico, value-driven. Il
secondo € l'orientamento dell’azienda ad ottenere un vantaggio di costo, ovvero possedere
dei bassi costi di produzione, al fine di offrire sul mercato un prodotto o servizio ad un prezzo
inferiore da quello della concorrenza. Questo approccio prende il nome di cost-driven (Teti &
Dallocchio, 2011, pp. 13-16).

Tra i due approcci la Comunita Europea preferisce il primo, il perseguimento di un vantaggio
di differenziazione. A seguito la Comunicazione del 2006 della Commissione Europea: “L’'UE
punta sulla conoscenza e sulla sostenibilita come driving force per lo sviluppo, riconoscendo
in tal modo che il futuro dellEuropa risiede nella sua capacita innovativa e nel suo capitale
umano, sociale, culturale e ambientale. La dinamica concorrenziale non pud essere
affrontata al ribasso, rimpiangendo interventi di svalutazione competitiva e puntando a
rincorrere competitors asiatici sul terreno dei costi (cost-based competition). Si tratta di un
approccio perdente: ci sara sempre qualcuno, nel mondo, in grado di produrre a costi
inferiori. Tale logica, percid, non & coerente con le caratteristiche dell’area europea, che
deve fare della conoscenza, dell’intelligenza, della creativita, della componente valoriale i
fattori critici per il proprio successo duraturo (value-based competition)” (Perrini & Tencati,
2008).
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La concentrazione e l'investimento di risorse per offrire un prodotto sostenibile ad un prezzo
pit alto va “cosi a ricompensare il maggior valore offerto dall’azienda” (Teti & Dallocchio,
2011, pp. 13-16). La CSR aggiunge ai beni e servizi un elemento di differenziazione dai
concorrenti (Malik, 2015).

2.3.2 Workplace

Nell'ambito del workplace, ovvero del posto di lavoro, la CSR pone al centro dell’attenzione |l
benessere dei dipendenti e in alcuni casi anche dei fornitori. Il principio su cui si fonda
questo concetto € quello di welfare aziendale, ovvero quel benessere aziendale che va al di
la della retribuzione in denaro. Il rispetto dei diritti del lavoratore, la possibilita di formazione,
le opportunita di carriera e la sicurezza sul posto di lavoro, sono solo alcuni degli ambiti in cui
'impresa puo investire risorse per ricercare il benessere dei propri dipendenti (Tziner, 2013).

La buona reputazione aumenta lattrattivita di un’azienda come datore di lavoro, sia per i
futuri potenziali candidati, sia per i lavoratori attuali che presentano elevati livelli di
soddisfazione. Questi risultati possono essere spiegati dalla teoria dell'identita sociale
affermando che i dipendenti sono orgogliosi di identificarsi nelle organizzazioni con una
buona reputazione (Tziner, 2013).

La qualita e la vicinanza del rapporto tra un'impresa ed i suoi dipendenti possono essere
considerati delle prime caratteristiche fondamentali per la CSR. Pertanto, se un'azienda non
si assume delle responsabilita nei confronti del proprio personale, &€ improbabile che lo faccia
nei confronti dei propri clienti, del’ambiente o della societa in cui opera. Aharon Tziner,
riporta le parole di Aguinis e Glavas (2013), le quali affermano che lavorare per
un'organizzazione che si preoccupa e favorisce una maggiore esperienza di adattamento tra
i valori individuali dei dipendenti e quelli aziendali (cultura organizzativa), facilita 'apporto di
atteggiamenti positivi sul luogo di lavoro (Tziner, 2013).

Le politiche e le attivita adottate nel campo del workplace vanno a colmare quei bisogni di
giustizia che ricerca il personale allinterno di un’organizzazione.

In gran parte sconnessi alle attivita commerciali principali, molte attivita hanno lo scopo di
aiutare i dipendenti a "sentirsi bene". L’azienda pud mettere a disposizione per esempio
l'intranet aziendale, i blog interni, la newsletter ai collaboratori (cartacea o online) e simili.
Inoltre, vengono evidenziati dei riconoscimenti aziendali per il dipendente che ha dedicato
pit ore alla comunita, il collaboratore della settimana o dell’anno per le attivita di volontariato
ecc. (Bartlett et al., 2011, p. 34).

Queste attivita alla quale aderiscono i dipendenti sono solitamente a stretto contatto con le
ONG o le organizzazioni delle societa civili.
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2.3.3 Community

Sempre piu imprese, sotto l'influenza e il controllo dei media e delle telecomunicazioni,
svolgono delle attivita per le comunita con le quali condividono lo stesso territorio (Newell,
2005, p. 541). Innanzitutto la comunita & generalmente definita come un gruppo di persone
che condividono uno scopo comune, che sono interdipendenti per il soddisfacimento di
determinate esigenze, che vivono in stretta vicinanza e interagiscono regolarmente tra di loro
(Ismail, 2009, p. 203).

Il concetto di community fa riferimento all'interazione che c’é tra la comunita e le imprese di
un preciso territorio. Alcune attivita in questo ambito sono la collaborazione con le comunita
locali, sviluppo di relazioni con i dipendenti, i clienti e le loro famiglie, coinvolgendo
quest'ultimi in attivita per la conservazione ambientale e la sostenibilita. E importante
comprendere come I'impresa interagisce con i sogetti presenti sul proprio territorio, quali
rapporti instaura e quale apporto, positivo o negativo, da a quest’ultima (Ismail, 2009, p.
199). Quindi, & anche doveroso controllare l'impatto nella comunita a livello sociale,
ambientale ed economico garantendo lo sviluppo della comunita stessa (Ismail, 2009, p.
200).

Quando un’azienda viene fondata in un preciso territorio ha bisogno della popolazione che vi
abita per garantirsi la necessaria forza lavoro per produrre i propri prodotti (Ismail, 2009, p.
204). L’impresa da parte sua contribuisce al benessere creando posti di lavoro, pagando le
imposte, vendendo i propri prodotti e, nel caso sia un’azienda orientata alla politica della
CSR, si impegna ulteriormente. Un impegno aggiuntivo € ad esempio l'organizzazione di
manifestazioni, la sponsorizzazione di eventi culturali, I'utilizzo del personale per fare del
volontariato, la pubblicizzazione della regione attraverso i propri prodotti, la donazione
d’infrastrutture utili alla comunita (come centri sportivi o orfanotrofi) e molto altro. La buona
percezione dal punto di vista della comunita di una societa € positivo quando la popolazione
tratta I'impresa come un’importante bene economico sul proprio territorio (Ismail, 2009, p.
205).

Le comunita locali attuali collaborano con le imprese molto piu costantemente che in
passato, una tendenza promossa dall'abbattimento degli ostacoli al commercio attraverso
accordi commerciali globali, tentativi di rafforzare i diritti degli investitori stranieri e i processi
pit ampi di liberalizzazione nazionale in molte parti del mondo in via di sviluppo (Newell,
2005).

Oltre agli aspetti filantropici delle attivita nella community ci sono anche quelli di
sensibilizzazione della popolazione. L’azienda si fa promotrice dei problemi che sussistono
nella comunita come per esempio campagne di sensibilizzazione contro la droga oppure
promuovere atteggiamenti responsabili nei confronti della societa e dellambiente andando
nelle scuole a fare delle presentazioni per sensibilizzare i giovani (Assi et al., 2006, pp. 173-
203).

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 10

2.3.4 Environment

Y

La traduzione del termine inglese environment, &€ ambiente, ovvero il territorio dove le
persone e le aziende svolgono la propria attivita. L’ambiente viene definito come “un sistema
complesso di fattori fisici, chimici e biologici, di elementi viventi e non viventi e di relazioni in
cui sono immersi tutti gli organismi che abitano il Pianeta” (Treccani, s.d.). L’aria, gli animali,
la vegetazione e i principali elementi scarsi presenti in natura come 'acqua dolce, il petrolio,
il gas..., sono fondamentali per consentire la vita all'essere umano.

La portata dei cambiamenti ambientali a livello mondiale come il riscaldamento globale, la
deforestazione, la desertificazione o la perdita di biodiversita indotta dai gas ad effetto serra,
sono in gran parte dovuti dalla rapida crescita della popolazione sulla Terra. Dato il continuo
aumento della popolazione mondiale e lo sproporzionato utilizzo delle risorse, la causa
principale del cambiamento ambientale globale & l'attivita delluomo (Grimmond, 2007, p.
83). Dal momento che I'uomo €& responsabile delle proprie azioni, 'uomo stesso sta
introducendo dei meccanismi per rimediare al suo agire.

Le aziende dovrebbero avere quindi, la responsabilita sociale e morale di operare nel
rispetto del’ambiente. Problemi come linquinamento delle acque, I'atmosfera colma di
anidride carbonica, il continuo innalzamento della temperatura della Terra, I'acidificazione
degli oceani, lo scioglimento dei ghiacciai e molti altri fenomeni ambientali, sono reali,
concreti e visibili. Tutti devono collaborare a sostenere 'ambiente e soprattutto a far passare
il messaggio che bisogna agire subito. Tuttavia, la continua ricerca del profitto e la riduzione
dei costi porta le aziende ad esportare le proprie attivita in paesi sottosviluppati dove non
sono ancora state create delle leggi a tutela dellambiente e dei lavoratori (Rizziato &
Nemmo, 2012).

Le imprese possono intraprendere diverse azioni come la gestione degli immobili adottando
standard minergie, energia solare, bio-gas e termopompe, promuovere la raccolta
differenziata o altro. Oppure possono ridurre le emissioni portando tutti i trasporti da ruota a
rotaia e produrre i prodotti attraverso dei processi ecologici. E anche molto importante che
creino delle partnership con le associazioni ambientalistiche per mantenere questo
atteggiamento responsabile (Grimmond, 2007, p. 84).

L’economia senza un pianeta non puod esistere ed é il momento di prendercene cura, ora,
per le generazioni future.

2.3.5 Communication

La nostra conoscenza del mondo e stata generata ed e stata socialmente condivisa
attraverso la comunicazione. Tutto il sapere delluomo esiste e si & sparso perché quel
sapere prima € stato comunemente accettato. La comunicazione ha il potere di far accettare
o far rifiutare le verita o i fatti. Quindi tutte le tipologie di scoperte, notizie, fatti o eventi hanno
avuto bisogno di un consenso sociale prima di essere state tramandate. Ed € allo stesso
modo che la CSR si sta divulgando. E un fatto che & stato riconosciuto e sta avendo sempre
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pit consensi in varie parti del mondo (Bartlett et al., 2011, pp. 10-11). Di conseguenza un
fatto accettato viene anche comunicato e condiviso.

L’area “communication” indica come 'azienda comunica il suo comportamento responsabile
verso gli stakeholders. L’azienda deve riuscire ad esternare, grazie alla propria immagine, la
sua personalita, i valori su cui € fondata, gli obiettivi a lungo termine che cerca di
raggiungere o piu in generale, la sua identitd. Si pud comunicare il valore economico
aziendale tramite asset tangibili di prodotto o asset intangibili di marca, tutto cid & pero
insufficiente. Sono invece fondamentali tre fattori che vengono percepiti dai consumatori:
reputazione, fiducia, comunicazione (Kotler & Lee, 2005, pp. 61-62).

L’azienda deve, attraverso la comunicazione, trasmettere dei valori etici, sociali e ambientali,
perché gli stakeholder, tra cui anche i clienti, la prendano come un esempio da seguire.
L’interfaccia comunicativa aziendale deve coesistere con tutto cid che l'azienda vuole
rappresentare e, ancora piu importante, deve scegliere i mezzi adatti con cui farlo (Kotler &
Lee, 2005, pp. 62-63).

Le aziende hanno svariate modalitd di comunicazione e strumenti a loro disposizione. Gli
strumenti si suddividono in due categorie:

Tabella 1: Strumenti di comunicazione aziendale

Strumenti esterni all’impresa Strumenti interni all’impresa

1) Comunicazione dei valori aziendali (carta dei
valori/codice etico)

2) Riunioni di tutto lo staff

3) Nuovo orientamento dei dipendenti
(assunzione)

4) Cassette per suggerimenti

5) Poster e banner

6) Newsletter

7) Memo o e-mail

8) Video o brochure interne

9) Intranet

10) Eventi (meeting, convention, gite aziendali,
giornate porte aperte, ecc.)

1) Etichettatura e confezionamento dei
prodotti

2) Pubblicita (campagne pubblicitarie,
sponsorizzazioni, ecc.)

3) Brochure

4) Report aziendali

5) Siti web (innovazione tecnologica)

6) Social media

7) Eventi (con ospiti esterni)

8) Mailing list

9) Newsletter

10) Rapporti con i media

Fonte: elaborazione dell’autore sulla base di Schmeltz, 2012, p.35

Secondo Schmeltz, le imprese hanno tre differenti strategie per comunicare con i propri
stakeholders: informare, rispondere e coinvolgere (Schmeltz, 2012, p. 35).

Con la prima strategia I'azienda puo provare a costruire una credibilita e inibire lo scetticismo
in modo passivo, ovvero informando in maniera oggettiva e dimostrando in maniera indiretta
le sue azioni di CSR. La strategia di rispondere sta nell’ascoltare il consumatore e soddisfare
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le sue aspettative e i suoi bisogni. L'ultima strategia & quella maggiormente consigliata in
quanto € piu aggressiva e diretta. Coinvolgendo il consumatore si instaura un dialogo e si
possono scambiare opinioni e pensieri. Si crea quasi una collaborazione tra azienda e
consumatore finale. Inoltre bisogna tenere in considerazione che in futuro bisognera adottare
diverse strategie e metodologie di comunicazione affinché vi sia un coinvolgimento proattivo
alle attivita di CSR adottate dalle aziende (Schmeltz, 2012, p. 35).

2.4 CSR come vantaggio competitivo

La competitivita dipende oggi dalla produttivita con cui le aziende possono utilizzare risorse
umane, capitali e risorse naturali per produrre beni e servizi di alta qualita. La produttivita
dipende dal fatto di avere lavoratori istruiti, sicuri, sani, integrati e motivati dal senso di
opportunita. Preservare 'ambiente non € solo un beneficio per la societa ma anche per le
aziende, poiché ridurre I'inquinamento e gli scarti aziendali, permette di riutilizzare le risorse
e aiuta a creare dei prodotti agli occhi dei consumatori piu sostenibili (Porter & Kramer, 2002,

p. 7).

Le aziende che si impegneranno a promuovere e ad applicare delle iniziative sociali,
riscontreranno dei benefici in un periodo di tempo di media-lunga durata e quelle con una
reputazione piu forte per le attivita di CSR saranno le pit longeve. Nel lungo periodo, quindi,
gli obiettivi sociali ed economici non sono intrinsecamente in conflitto, ma integralmente
connessi (Porter & Kramer, 2002, p. 7).

Kotler & Lee hanno individuato e approfondito sei vantaggi riscontrati dalle imprese che
hanno integrato la CSR nelle loro attivita operative e nelle loro strategie aziendali (Kotler &
Lee, 2005, p. 10).

1. Il primo vantaggio € 'aumento delle vendite e della quota di mercato. Un sondaggio

condotto da Cone Raper ha messo in evidenza la propensione dei consumatori a
comprare un prodotto che persegue delle buone cause piuttosto che un altro molto simile
a parita di qualita e di prezzo (Kotler & Lee, 2005, p. 13). Di conseguenza, molti
ricercatori hanno riscontrato delle relazioni positive tra Return on Investment (ROI)Y,
Return on Sales (ROS)? e Return on Assets (ROA)® e le aziende che hanno introdotto la
sostenibilita nel loro modello di business (Malik, 2015).
Inoltre, & possibile che le certificazioni come per esempio SA 8000, possano diventare
dei prerequisiti per entrare in un mercato, creando delle barriere all’entrata e rafforzare
ulteriormente il posizionamento delle aziende gia presenti, preservando la loro quota
(Miles & Munilla, 2004).

2. |l rafforzamento del posizionamento del marchio sul mercato é il secondo vantaggio.
Questo effetto & dovuto alle sensazioni che si scaturiscono nei consumatori e negli

1 Redditivita del capitale investito - calcolo: (Utile netto + Interessi passivi + Imposte)/Capitale investito
2 Redditivita delle vendite - calcolo: EBIT aziendale/Cifra d’affari
3 Redditivita dell’attivita dell'impresa - calcolo: Reddito operativo/Totale Attivo
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stakeholders. Comprare dei prodotti o utilizzare dei servizi che sono stati erogati

prestando attenzione alla salute dei dipendenti, allo spreco di risorse ecc., aumenta il

sentimento di autorealizzazione e collaborazione alle buone pratiche aziendali (Kotler &

Lee, 2005, p. 13).

3. Il miglioramento dellimmagine aziendale nei confronti degli stakeholders esterni alla
societa. Infatti le imprese socialmente responsabili sono soggette a meno controlli e sono
ben viste dai governi locali (Kotler & Lee, 2005, p. 15). L'immagine aziendale € molto
legata alla reputazione. Quest’ultima € molto importante perché fa parte dell’attivo
intangibile e pud andare a costituire fino al 75% del valore dell'intera impresa (Bartlett et
al., 2011, p. 28).

4. Molte indagini suggeriscono che i dipendenti potenziali e attuali sono profondamente
preoccupati per la reputazione del loro datore di lavoro (Bartlett et al., 2011, p. 34). Se
un’azienda risponde alle richieste sindacali, fornisce migliori prestazioni sanitarie e
pensionistiche, offre salari al di sopra del livello di mercato, un'impresa migliora la sua
capacita di attirare nuovi talenti grazie alla propria immagine, motiva e trattiene i
collaboratori attualmente attivi (Malik, 2015).

5. La riduzione di alcuni costi operativi:

— | costi di produzione si possono ridurre in diversi modi: utilizzare materiali riciclati al
posto di nuove materie prime; immagazzinare energia e riutilizzare I'acqua usata
durante il primo ciclo di produzione; ridurre gli sprechi, riprendendo gli scarti della
produzione per tentare di realizzare un’economia circolare.

— Il budget per i costi pubblicitari possono essere contenuti grazie alla reputazione e
allimmagine acquisita, I'azienda ottiene pubblicita con il passa parola (Kotler & Lee,
2005, p. 17).

— | costi del turnover si riducono in quanto i dipendenti che lavorano in ambiente sicuro
e si sentono tutelati dai principi aziendali si impiegano maggiormente preservando il
loro posto di lavoro (Kiessling et al., 2016).

— | costi del capitale e i costi di debito sul mercato dei capitali sono minori per
un’azienda “CSR oriented” poiché & piu stabile dal punto di vista degli investitori e i
creditori. L’azienda risulta essere stabile e poco rischiosa (Malik, 2015).

6. Alcuni sostengono che l'integrazione della CSR puo addirittura aumentare il valore delle
azioni. Esse indicano la capacita di attirare nuovi investitori e di ridurre I'esposizione al
rischio in caso di crisi aziendale o gestionale (Kotler & Lee, Corporate social
Responsibility, 2005). L’azienda ottiene dei benefici anche nel mercato dei capitali con
una migliore gestione dei rischi grazie alla riduzione dell’asimmetria informativa (Malik,
2015).

In conclusione, la valutazione dell'azienda da parte dei consumatori si riferisce all'interesse o
al valore attribuito alle caratteristiche organizzative e questa valutazione positiva incrementa
I'attrattivita dell'azienda. Piu un cliente si identifica con i valori aziendali e piu sara forte
I'attrattivita e la fedelta nei confronti della societa (Longinos, Ruiz, & Rubio, 2009, p. 68).
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3 Evoluzione dei comportamenti di consumo

Questa sezione del lavoro espone i fattori chiave che hanno creato una nuova tipologia di
consumatore alla quale le aziende dovrebbero dedicare delle ricerche di mercato per capire
come comunicare la CSR in modo efficace ed efficiente a quest’ultimo.

3.1 Impatto della globalizzazione

Negli ultimi decenni il mondo é stato testimone della crescente questione etica nelle pratiche
commerciali, che richiede una migliore comprensione in situazioni dove viene coinvolta la
responsabilita sociale (Palihawadana, Oghazi, & Liu, 2016).

Una delle ragioni di questo crescente interesse per la CSR € la globalizzazione (Bartlett et
al., 2011) e la sua influenza sul comportamento dei consumatori. Lo stile di vita e le scelte
dei prodotti di una persona sono influenzati molto dai valori culturali e dalla loro
appartenenza ad una nazione con i propri usi e costumi (Dunn, 2015, p. 16). |l
comportamento € influenzato dagli aspetti demografici, psicografici, di personalita, dalle
credenze, dai sentimenti, la cultura, la sub-cultura, la localita, I'etnia, la famiglia e la classe

sociale (Dunn, 2015, p. 17).

La globalizzazione ha avvicinato e continua a diminuire le distanze fra piu culture. Questa
vicinanza ha avuto un forte impatto sugli stili di vita delle persone e sulle loro scelte di
consumo (Marin, 2009, p.65). L’autore Dunn riflette sul fatto che si sta cercando di creare
una cultura omogenea del consumatore globale grazie al ruolo delle nuove tecnologie.

La globalizzazione fornisce una serie di strumenti per lo scambio di informazioni su idee,
beni e servizi. Le persone hanno maggiore accesso alla conoscenza e alle informazioni sugli
altri paesi e le loro culture. La comunicazione ha permesso che le persone ne sappiano di
piu sul cibo, sui sistemi di istruzione, e sugli eventi di attualita dei paesi stranieri. Uno degli
effetti di questa condivisione della conoscenza si riscontra nei loro atteggiamenti e nel loro
modo di pensare. Essi hanno la possibilita di vedere il mondo da realta diverse e diventare
piu tolleranti o comprensivi sulle pratiche e punti di vista altrui (Dunn, 2015, p. 26).

Per le persone che lavorano nel marketing € importante capire perché i consumatori
comprano quel prodotto piuttosto che un altro e cosa influenzi le loro scelte (Dunn, 2015, p.
17). Conseguentemente per le aziende diventa sempre piu difficile segmentare i propri clienti
in base alle caratteristiche dello stile di vita, comportamenti, opinioni e attivita (Dunn, 2015,
p. 16)

Oggi le barriere naturali del tempo sono state ristrette e il costo per spostare informazioni,
persone, beni e capitali in tutto il mondo é stato drasticamente ridotto. | mercati sono ormai
globali e comprendono un‘ampia gamma di beni e servizi. | consumatori utilizzano la
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tecnologia per raggiungere, raccogliere, inviare informazioni e acquistare (Dunn, 2015, p.
18). Internet ha aperto nuove opportunita di consumo, concedendo la possibilita di comprare
prodotti provenienti da tutto il mondo, in qualsiasi ora del giorno e ovunque (Dunn, 2015, p.
17).

Essi pretendono per esempio dalle organizzazioni piu di un prodotto di qualita, a un prezzo
contenuto (Marin, 2009, p. 65). La globalizzazione ha messo in competizione molteplici
produttori. Questo & un beneficio per il consumatore in quanto la qualita dei beni e servizi
offerti migliora costantemente. Con il crescente numero di concorrenti sul mercato, le
aziende si ritrovano ad investire continue energie per trovare nuove soluzioni e prodotti
migliori per creare piu valore nei confronti del cliente finale (Dunn, 2015, p. 21).

3.2 Ruolo delle nuove tecnologie

L’avvento delle nuove tecnologie da sempre piu valore alla citazione “sapere & potere”
(Avellini, 1991).

Internet riduce le barriere tecniche, legali e finanziarie della comunicazione, permettendo
delle interazioni piu dirette ed immediate attraverso dialoghi e condividere opinioni
provenienti da utenti da diverse parti del mondo (Castellé, 2013, p. 685).

Una volta creare, stampare e distribuire un giornale era costoso e complesso. Un processo
laborioso svolto e controllato da poche persone. Oggi invece siamo diventati tutti degli autori
capaci di generare delle informazioni e di trasmetterle (Castelld, 2013, p. 685).

La domanda di responsabilita e trasparenza € aumentata nei confronti delle aziende poiché
tutti gli stakeholders sono in grado di condividere informazioni, pubblicare foto, video o altri
contenuti digitali, interagendo con piu attori nella comunita virtuale (Bartlett et al., 2011;
Alario, Ramaci, & Magnano, 2016, p. 135). | siti di social networking come MySpace,
LinkedIn e Facebook sono diventati enormemente popolari negli ultimi anni e formano delle
vere e proprie comunita online (Joinson , 2008). Si pensi per esempio a Youtube, la
piattaforma web fondata nel 2005, che consente la condivisione e visualizzazione in rete di
video. Ogni giorno vengono guardati in media piu di 100 milioni di video, e ogni video ha la
possibilita di essere condiviso su altre reti sociali (Cheng, Dale , & Liu, 2008). Nel 2017,
Facebook ha confermato di avere 2 miliardi di utenti attivi mensilmente (Statista, 2017).

La figura 1 rappresenta 'andamento della condivisione di una campagna pubblicitaria prima
e dopo l'avvento delle nuove tecnologie, quali social network, per dimostrare come si é
evoluto il flusso comunicativo, tenendo in considerazione i dati citati precedentemente sul
numero degli utenti presenti in rete.

Una volta, quando si pubblicava una campagna pubblicitaria per esempio sui giornali, riviste,
gazzette, libri ecc., quest'ultima aveva un’espansione per un determinato periodo di tempo.
L’interesse dimostrato nei confronti della comunicazione con il tempo calava. La notizia
continuava a perdere interesse nei confronti del pubblico se non veniva nuovamente ripresa,
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per ridare vita ad un nuovo ciclo d’informazione con la propria durata di tempo (Decker,
McConnel, & Bergen, s.d.).

Oggi, invece, la comunicazione non si sa quale espansione potrebbe intraprendere e per
guanto tempo. In questo contesto entrano in gioco le nuove tecnologie, che consentono la
condivisione in tempo reale d’informazioni e di partecipare a delle discussioni su determinati
temi, scatenando un enorme passaparola e allungando di conseguenza i periodi di interesse
(Decker et al., s.d.).

La nuova tecnologia della comunicazione consente alle campagne pubblicitarie di
raggiungere il mondo intero in un lasso di tempo veramente ristretto (Dunn, 2015, p. 23).

Figura 1: Evoluzione di una campagna pubblicitaria prima e dopo I’avvento dei social

Traditional engagement Building on connected experiences

Media

Social media base

Fonte: Decker, McConnel, & Bergen, s.d.

Prima di tutto bisogna distinguere tra i media di proprieta dellazienda e gli spazi di dialogo
guadagnati. | media di proprieta sono spazi interamente controllati dall’'azienda, come siti
web, micrositi, blog aziendali e account sui social network come Facebook e Twitter (Lieb e
Owyang 2012); essi funzionano come i primi spazi in cui le aziende possono decidere di
attivare e mantenere relazioni (lllia, Romenti, Rodriguez-Canovas, Murtarelli, & Carrol,
2015). | media guadagnati sono spazi multimediali, non controllabili dalle organizzazioni;
comprendono contenuti generati dagli utenti, includendo post sui social media, tweets,
immagini e intere comunita online (Lieb e Owyang 2012). Gli spazi guadagnati sono adatti
per generare e gestire il passaparola e le conversazioni che gli stakeholders coltivano e
mantengono gli uni con gli altri (lllia et al., 2015).

Le imprese concepiscono i nuovi media come strumenti altamente fruibili, per meglio
coinvolgere i propri portatori d’interesse, per mantenere il controllo, rimanere aggiornati sui
loro pensieri e sulle loro azioni (Castelld, 2013, p. 684).

Dall’altra parte i consumatori o gli attivisti possono protestare ed esprimere le proprie
opinioni, accrescendo il loro potere e limitando la legittimita delle imprese ad utilizzare i
social media (Castello, 2013, p. 683). Quest'ultimi sono la rete piu ampia all'interno di un
sistema che puo creare un supporto per la deistituzionalizzazione di pratiche sconsiderate o
la (ri)-istituzionalizzazione delle alternative. La legittimita necessaria per sostenere le
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richieste viene fornita attraverso una rete sociale, il consenso degli utenti e la loro
condivisione sui temi trattati (de Bakker, 2012, p. 219).

L’aumento del consumo sociale digitale ha plasmato dei clienti piu intelligenti, consapevoli e
critici sulle opzioni di prodotto rispetto al passato. | “Marketers” sanno che i consumatori
hanno integrato nel loro processo decisionale la consultazione delle recensioni degli utenti
attraverso i social media, forum online, siti web di confronto, e altre ricerche su internet
(Dunn, 2015, p. 22). Dallo scambio di opinioni nasce il dialogo e questi pubblici digitali
possono perseguire diversi scopi e obiettivi. Un dialogo si definisce aperto quando le parti
coinvolte condividono le loro opinioni, posizioni e valori per sviluppare una base comune di
consenso e di accordo o, viceversa, per esprimere il disaccordo (lllia et al.,, 2015). Per
esempio attivando processi di apprendimento collettivo, e migliorare la comprensione degli
argomenti e delle questioni discusse (lllia et al., 2015). Le azioni negative o positive di
un’impresa potrebbero essere uno degli argomenti trattati.

In conclusione, I'avvento delle nuove tecnologie ha cambiato la domanda e le aspettative dei
consumatori nei confronti di prodotti e servizi (Dunn, 2015, p. 23). Per questo motivo &
importante capire e analizzare il ruolo dei nuovi media per la comunicazione della CSR e

capire qual € il pubblico piu collegato a questi nuovi canali.

3.3 Ruolo delle campagne sociali e degli attivisti

Gli stakeholders ambientali, come lo sono le organizzazioni non governative (ONG) e gli
attivisti, sono considerati portatori d’interesse di secondo livello. La differenza tra quelli
primari sta nel fatto che essi non hanno delle transazioni con le imprese e non sono
essenziali alla loro sopravvivenza (Thijssens, Bollen, & Hassink, 2015, p. 876). Le ONG
ambientali, come anche quelle che tutelano gli animali e i diritti dei lavoratori, sono i soggetti
che possiedono un’ampia conoscenza delle tematiche da loro trattate. Le imprese non
possono ignorare questi stakeholders secondari, in quanto influenzano gli stakeholders
primari. Ovvero gli azionisti e i consumatori, che solitamente prendono in considerazione
soluzioni solo quando hanno preso atto delle informazioni pubblicizzate dalle ONG e dagli
attivisti (Thijssens et al., 2015, p. 878). Un attivista &€ un “militante di base che partecipa
attivamente a creare consensi a un’organizzazione politica o sindacale” (Dogliotti & Zingarelli,
2001, p. 118) .

Un esempio € la campagna del gruppo verde Greenpeace, che nel marzo 2010, ha lanciato
un attacco sui social media al marchio Kat di Nestlé. E stata pubblicata su Youtube una
parodia con lo slogan "Have a break; Have a Kit Kat" (tradotto in italiano “fai una pausa con
un Kit Kat”), che ha evidenziato la produzione insostenibile dell’olio di palma. Il gigante
svizzero comprava l'olio di palma da fornitori che deforestavano I'habitat degli oranghi
(animali appartenenti alla famiglia degli ominidi) (lonescu-Somers & Enders, 2012).
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Figura 2: Campagna di Greenpeace contro Nestlé, diffusa su Youtube

3 YouTube© have a break have a kitkat greenpeace Q,
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Fonte: Youtube, (2010), reperito da https://www.youtube.com/watch?v=ga 29M4NnJw

Inizialmente Nestlé ha reagito cercando di eliminare ogni traccia del video sul web che ormai
si era gia ampiamente diffuso. Dopo che il video é stato ritirato da Youtube, Greenpeace lo
ha pubblicato su Vimeo, un altro sito di social media, dove ha avuto 78’500 visualizzazioni in
poche ore. Il 21 marzo € riapparso su Youtube ed é stato visto 180’000 volte. Questo
comportamento ha suscitato antipatia nei confronti dell’azienda che ha subito forti perdite di
immagine e reputazione. Infine, per riparare al danno, ha aderito ad un partenariato di
aziende (e altri istituti) finalizzate all'eliminazione della produzione insostenibile (Roundtable
for Sustainable Palm Oil (RSPO)) (lonescu-Somers & Enders, 2012).

La rapida crescita dell’era digitale, quindi di internet e di tutti gli strumenti di mediazione della
comunicazione, ha dato la possibilita ai gruppi di attivisti e alle ONG, di trasmettere i loro
messaggi ottenendo un'influenza e un'attenzione da parte delle imprese non indifferente
(Bakker & Hellsten, 2013, p. 807). Essi spesso hanno utilizzato internet per pubblicizzare i
cattivi “modus operandi” dei fornitori delle grandi aziende, creando scompiglio per la
reputazione delle societa transnazionali, che non erano a conoscenza di cid0 che stava
avvenendo all'interno delle proprie catene di approvvigionamento (Bartlett et al., 2011, p.
35). Inoltre, internet offre una piattaforma istantanea nella quale gli attivisti e le imprese
discutono, dibattono e si relazionano (Bakker & Hellsten, 2013, p. 807). Solitamente gli
attivisti prendono di mira un’azienda singola, oppure un piccolo gruppo di imprese, per
influenzare il maggior numero di attivitd e spesso con le loro azioni influenzano a loro volta
altri gruppi di attivisti (de Bakker, 2012, p. 213).

Molti studi recenti si concentrano sull'utilizzo da parte degli attivisti dei social media interattivi
come Twitter e Facebook, per quanto riguarda "I'Occupy movement”, ovvero un movimento
di protesta internazionale contro la disuguaglianza sociale ed economica. Infatti, essi sono
coinvolti in attivita atte ad influenzare lo sviluppo della CSR. Creano e pubblicizzano slogan
su una determinata azienda o su un gruppo di aziende appartenenti allo stesso settore,
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propagandando cosa le aziende dovrebbero o non dovrebbero fare. Il gruppo di attivisti
cerca di influenzare le politiche e le pratiche aziendali su questioni relative a cid che credono
sia per loro la responsabilita sociale o ambientale (Bakker & Hellsten, 2013, p. 809).

Per far fronte a questa situazione, molte aziende hanno iniziato a implementare in tutta la
loro filiera dei codici di condotta e a definire delle norme da applicare alla propria catena di
approvvigionamento. Informano le persone direttamente interessate all'osservanza di tali
norme, che devono essere rispettate nella loro intera catena di distribuzione (Bartlett et al.,
2011, p. 35).

In particolare le ONG e gli attivisti svolgono un ruolo importante nel frammentare il tema della
CSR e a ridefinire in cosa secondo loro consiste avere un comportamento socialmente
responsabile. Essi possono selezionare un aspetto di una realta percepita e renderla visibile
in un contesto comunicativo, promuovendo il problema, definendo la propria interpretazione
e valori morali associati e/o fare delle raccomandazioni sul come ci si dovrebbe comportare
in merito (Bakker & Hellsten, 2013, p. 809).

Sia le aziende, sia gli attivisti utilizzano le proprie pagine web per sforzarsi di cambiare delle
norme e far concepire diversamente dei temi inerenti alla CSR. Le aziende sono interessate
ad utilizzare la propria presenza sul web per dimostrare come operano in accordo con la
struttura normativa corrente, invece gli attivisti provano a cambiare questa struttura
normativa che si & creata (Bakker & Hellsten, 2013, p. 810). Essi necessitano di essere
collegati ad altri attori rilevanti per dare peso alle loro proposte di azioni e per ottenere

I'istituzionalizzazione delle loro norme, logiche o pratiche (de Bakker, 2012, p. 217).

In tali processi di cambiamento, le imprese e gli attivisti agiscono entrambi come imprenditori
istituzionali, sviluppano nuove pratiche e standard su ciod che deve essere considerato come
un comportamento responsabile. Ci sono due tipologie di rapporto che possono instaurare gl

attivisti con le imprese, il primo € un rapporto “win-win” e il secondo €& un rapporto fra
avversari (de Bakker, 2012, p. 214).

Il primo rapporto porterebbe dei vantaggi sia agli attivisti che alle imprese, in quanto ci
sarebbe una collaborazione tra i due soggetti per raggiungere degli obiettivi specifici. Il
secondo & un rapporto distaccato poiché le imprese e gli attivisti hanno delle concezioni
completamente diverse sulle questioni relative alla sostenibilita (de Bakker, 2012, p. 214).
Nonostante gli attivisti a volte sostengano delle idee diverse da quelle delle imprese, essi
preferiscono la collaborazione, in quanto credono che le aziende facciano parte della
soluzione tanto quanto fanno parte del problema (de Bakker, 2012, p. 216). Tuttavia, le
imprese dovrebbero sempre considerare I'interazione con gli attivisti in merito alla definizione
della CSR poiché essi sono fondamentali per dare legittimita a quest’ultime. Essi sono
importanti collaboratori, influenzatori, osservatori e promotori delle attivita sociali (de Bakker,
2012, p. 214).
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3.4 Consumatore critico

La globalizzazione, le nuove tecnologie, 'aumento dell’'offerta di prodotti provenienti dai
mercati globali, la comunicazione delle ONG, la divulgazione della CSR da parte delle
imprese, hanno plasmato una nuova tipologia di consumatore; il “consumatore critico”. Tutti
questi fattori incidono sulle sue scelte di consumo.

La globalizzazione concede l'accesso a nuovi mercati e le nuove tecnologie offrono una
nuova esperienza d’acquisto (e-commerce, aste online...). Questi due fattori, uniti
al’laumento delle informazioni inerenti ai temi di sostenibilith ambientale, rispetto dei diritti dei
lavoratori, salvaguardia del benessere degli animali ecc., hanno sensibilizzato le scelte di
consumo degli acquirenti.

Kotler, Keller, Ancarani e Costabile nel loro libro hanno analizzato il processo decisionale
d’acquisto del consumatore (figura 3), chiamato “modello a 5 stadi” (2012, p. 224).

Figura 3: Modello a 5 stadi

\ Ricerca di ; ] Decisione Comportamento
; /\ / infomazioni d’acquisto post-acquisto

Fonte: Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2012, p. 224.

Il processo comincia con una necessita da parte del consumatore. | bisogni possono essere
frutto di uno stimolo interno (fame, sete, desiderio sessuale) o esterno (beni e servizi come
per es. dentifricio, automobile, parrucchiere ecc.) proveniente dalle attivita di marketing o da
un passaparola (Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2012, pp. 224-225).

La seconda fase ¢ la ricerca d’informazioni. Piu il consumatore &€ emotivamente coinvolto e
piu tendera ad approfondire la sua conoscenza in merito ad un bene o servizio prima di
effettuare I'acquisto, consultando gli “earned media” come per es. social network, blogs,
recensioni, ecc. (Dunn, 2015, p. 22). Questo avviene poiché i canali di comunicazione
commerciali sono sotto il controllo delle imprese e svolgono una funzione informativa (Kotler
et al., 2012, pp. 225-226), invece secondo Kotler, Keller, Ancarani e Costabile (2012) “le fonti
personali svolgono un ruolo di legittimazione dellinformazione e quindi di valutazione e
ponderazione” (p. 226).

Il terzo stadio € caratterizzato dalla valutazione delle alternative tra cui vengono considerati
anche gli atteggiamenti degli altri nei confronti di un determinato bene o servizio.

In sequito il quarto, la decisione d’acquisto, € il processo attraverso il quale il consumatore fa
delle valutazioni fra differenti tipologie di marche. Queste scelte lo porteranno ad
un’intenzione d’acquisto e conseguentemente ad un comportamento d’acquisto dove dovra
considerare altri aspetti, come ad esempio in quale negozio recarsi, la quantita da comprare,
ecc. Infine, il comportamento post-acquisto € rappresentato dal quinto stadio, dove il
marketing svolge un ruolo fondamentale per istruire il consumatore all’utilizzo del prodotto,

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi



Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 21

allo smaltimento, ... . Quest’ultimo stadio € dunque quella parte del processo dove si guida e
si monitora il cliente dopo la decisione d’acquisto (Kotler et al., 2012, pp. 227-234).

Un consumatore critico & quello che nella prima fase ha un bisogno sociale da soddisfare, di
conseguenza deve percepire il prodotto come sostenibile e alla domanda “Quali fattori sociali
potrebbero influenzare la decisione d’acquisto” (Kotler et al., 2012, p. 224), sara data una
risposta contenente molti piu fattori legati al tema della CSR rispetto al passato. Nella
seconda fase della ricerca delle informazioni il consumatore presta piu attenzione alla
provenienza dei prodotti e specialmente ha un occhio di riguardo per la catena di
approvvigionamento delle imprese (Dunn, 2015, pp. 22-23). Per esempio, nella valutazione
delle alternative, oltre al prezzo, alla qualita, alle dimensioni e alle performance del prodotto
(Kotler et al.,, 2012, p. 224), verra contemplato un parametro aggiuntivo relativo alle
tematiche oggetto della sostenibilita. Questo attributo andra ad influenzare quella che poi si
tramutera nella sua decisione d’acquisto (Dunn, 2015, pp. 21-22).

La CSR, nel quarto stadio del modello, contribuisce a ridurre uno dei rischi che porta il
consumatore a “modificare, rimandare o annullare una decisione d’acquisto” (Kotler et al.,
2012): il rischio fisico, ovvero il fatto che un prodotto potrebbe essere dannoso per la salute.
Con la divulgazione della CSR e delle certificazioni, oggigiorno questo rischio & contenuto o
diminuito (Merli, Preziosi, & Massa, 2015).

In conclusione, nell’analisi del comportamento post-acquisto del consumatore, si rilevera gia
un certo grado di soddisfazione senza considerare la qualita del prodotto, in quanto la
consapevolezza di aver contribuito ad una buona causa, lo gratifica e giustifica la sua scelta.
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4 Comunicare la CSR

4.1 Strumenti

Ihlen, Bartlett & May nel loro libro esplorano le varie forme di comunicazione della CSR, dal
management, alle pubbliche relazioni, allorganizzazione di una comunicazione, al
marketing, fino al management della reputazione aziendale (Bartlett et al., 2011).

Comunicare la CSR € una delle sfide piu ardue per le imprese poiché la percezione della
comunicazione potrebbe non essere quella desiderata (Bartlett et al.,, 2011, p. 26), non
portare sempre un beneficio in quanto pud far nascere nei consumatori una sensazione di
scetticismo, provocando un effetto contrario dalle aspettative iniziali (Bartlett et al., 2011, p.
11).

| consumatori sono particolarmente interessati alla CSR e hanno delle enormi aspettative nei
confronti delle imprese ma ritengono inappropriato quando esse ostentano le proprie gesta
caritatevoli. In altre parole, i clienti iniziano a diventare scettici o avere addirittura dei
sentimenti negativi nei confronti delle imprese che creano una “auto-sponsorizzazione”.
(Schmeltz, 2012, p. 31). Per questo motivo &€ importante scegliere gli strumenti giusti per
ogni stakeholder. Da questo dipende la fiducia nei confronti dellimpresa e la sua
reputazione.

La responsabilita sociale d'impresa si pud comunicare attraverso l'ausilio degli strumenti
tipici usati dal marketing (tv, radio, giornali, cartelloni pubblicitari...) o meglio ancora dai
mezzi che si sono sviluppati a partire dai primi decenni del XX secolo propri della CSR
(Cerana, 2004, p. 73).

Nell’elaborato si sono considerati gli strumenti individuati da autori che si sono occupati del
tema. Nicoletta Cerana professionista di relazioni pubbliche dal 1980, ha approfondito
all'incirca dieci strumenti o azioni di CSR (2004). Il secondo autore, Tino Ferrari opera nel
campo della comunicazione ed € un professore, consulente, giornalista e ricercatore. Nel
suo libro piu recente ha approfondito quattro dei dieci strumenti descritti dall’'autrice Cerana
(2016).

La scelta di esporre i seguenti strumenti (vedi tabella 2) & stata dettata dal fatto che sono
quelli piu ricorrenti in diversi testi di letteratura, approfonditi da diversi autori ed infine sono gli
aspetti maggiormente trattati nei report aziendali.
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Tabella 2: Gli strumenti principali della CSR

Strumenti a cura di Nicoletta Cerana Strumenti a cura di Tino Ferrari

1. 1l codice etico / codici di
comportamento

Il volontariato d’'impresa

Il cause related marketing (CRM)
Corporate giving e fund raising

La certificazione

Lo stakeholder relationship
management

7. |l controllo della catena dei fornitori
8. Il Bilancio Sociale

9. Il modello della cittadinanza d'impresa

1. Il Bilancio sociale

| codici etici e carte valori

3. Sponsorizzazione sociale e cause
related marketing

4, Strumenti comunicativi online e offline

o gk wN
N

Fonte: Cenara, 2004 & Ferrari, 2016

In questo capitolo si sono definiti gli strumenti e le azioni caratterizzanti della CSR ed é stato
descritto quale sara il modo migliore per divulgare tali pratiche agli stakeholders esterni
all’azienda. Analizzare la comunicazione interna all’azienda, verso i collaboratori non rientra
negli scopi dell’elaborato in quanto si cerca di capire se i mezzi di comunicazione usati siano
adatti a catturare I'attenzione dei Millennials (stakeholder esterno).

Tino Ferrari sostiene che gli strumenti possiedono una doppia funzionalita: promuovere e
comunicarla la CSR (Ferrari, 2016, p. 186).

1. Il codice etico / codici di comportamento

Il codice di comportamento € spesso utilizzato come sinonimo del codice etico in quanto
esplicita le norme alle quali devono sottostare i dipendenti. Questo strumento riassume la
filosofia aziendale sottolineandone i principi fondamentali. Lo scopo é di dare una visione
completa della cultura aziendale e unificare i comportamenti dei collaboratori. La
commissione Europea lo definisce come “uno strumento innovativo ed importante per
promuovere i diritti fondamentali delluomo, del lavoro e del territorio e una buona politica
contro la corruzione” (Cerana, 2004, p. 73). Esso pud essere comunicato con delle
presentazioni a determinati gruppi di stakeholders oppure a tutti coloro che vogliono
partecipare, con degli opuscoli o attraverso il portale web (Cerana, 2004, pp. 80-81).

Una grande azienda come Enel ha organizzato dei comunicati stampa e delle interviste con i
managers di competenza per rendere pubbliche, internamente ed esternamente, le
informazioni sull’orientamento che la societa ha intrapreso. Inoltre, agli stakeholders esterni
all’azienda ha inviato un opuscolo cartaceo e fatto inserire nei contratti di fornitura delle
clausole per il rispetto del codice etico applicato da Enel (Cerana, 2004, pp. 80-81).
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2. 1l volontariato d’impresa

Con il termine volontariato d’impresa si fa riferimento a tutte quelle attivitda nelle quali sono
coinvolti i collaboratori e i dipendenti aziendali al di fuori dell’'operativita principale (core
business) dellimpresa a favore della comunita o di progetti umanitari. Le azioni di
volontariato possono essere di due generi: quelle proposte dai dipendenti e i programmi
impostati dall’azienda. Questa attivita viene promossa attraverso dei comunicati stampa,
reportage o interviste. Il campo d’azione & spesso a livello locale e regionale ma le nuove
tecnologie ampliano sempre il raggio di azione delle informazioni (Cerana, 2004, pp. 84-92).

3. Il cause related marketing (CRM)

Il cause related marketing o marketing € la comunicazione della CSR attraverso l'ausilio di
pubblicita, I'imballaggio dei prodotti, le promozioni, gli eventi, il direct marketing e altri mezzi
(Cerana, 2004, p. 93) per trasmettere i rapporti che si hanno con le organizzazioni non-profit
(Brgnn & Vrioni, 2001, p. 207). I CRM é definito come il processo di formulazione e
implementazione di attivita di marketing, senza scopo di lucro per contribuire ad una causa
che, a sua volta, induce i clienti a impegnarsi alla creazione di valore (Brgnn & Vrioni, 2001,
p. 214).

Questo strumento e utile per aumentare la fedelta della clientela e a costruire una
reputazione aziendale piu forte (Brgnn & Vrioni, 2001, p. 207), pero per usare questa tecnica
di marketing bisogna aver appreso a fondo le conoscenze dei consumatori in merito alle
tematiche che si & intenzionati a promuovere, in quanto deve essere in linea e omogeneo
con il comportamento aziendale, altrimenti si rischia di aumentare lo scetticismo nei confronti
dei consumatori (Brgnn & Vrioni, 2001, p. 208).

Una campagna promozionale deve essere in grado di trasmettere fiducia e soprattutto, come
tutti gli strumenti di marketing e comunicazione, deve sensibilizzare rendendo attenti i
consumatori agli aspetti etici, morali, ambientali e sociali (Brgnn & Vrioni, 2001, p. 219).

4. Corporate givings e funds raising

Le donazioni o in inglese corporate givings, e le raccolte fondi, funds raising, sono diminuite
nel corso degli ultimi 15 anni in quanto queste attivita si distaccano molto dall'attivita
principale dell’'azienda e risultano essere un costo eccessivo per I'impresa e incoerente con
le strategie aziendali (Porter & Kramer, 2002).

Cerana, Porter e Kramer concordano sul fatto che questi interventi sono preferiti ad altre
pratiche della filantropia aziendale in quanto sono i piu semplici da attuare, tuttavia le
aziende adottano queste pratiche per ottenere un goodwill immediato, una buona pubblicita
e per aumentare il morale dei dipendenti (2002).

Contrariamente al CRM che € piu orientato alla pubblicita delle cause sociali, le donazioni
riescono a raggiungere importanti obiettivi sociali ed economici simultaneamente, in quanto
apportano degli aiuti finanziari immediati, beni e servizi, e competenze mettendo il proprio
personale specializzato a disposizione delle organizzazioni non-profit locali (Porter &
Kramer, 2002).
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A sostegno delle donazioni e delle raccolte fondi vi & un forte impegno a livello comunicativo.
Infatti, spesso si arrivano ad attivare piu canali simultaneamente come per esempio la
comunicazione sul punto vendita (manifesti,...), annuncio degli eventi sui giornali locali e
nazionali, divulgazione su internet (sito web, newsletter, banner,...), presentazione della
pratica alla stampa, eventi locali e molto altro (Cerana, 2004, pp. 113 -116).

5. La certificazione

Per garantire o assicurare ai consumatori che le attivita etiche intraprese dalle aziende siano
conformi oltre agli obblighi di legge e che perseguano obiettivi sostenibili, le imprese
utilizzano le certificazioni. Sono dei riconoscimenti ufficiali rilasciati da enti esterni che
attribuiscono piu valore, credibilita e fiducia all’'azienda (Cerana, 2004, p. 122-124).

Le certificazioni possono essere di due tipologie, ambientali e sociali. Le prime sono per
esempio Environmental quality management standard (ISO 14000), Regolamento Emas
760/2001, Norma Ohsas18001 e ISO 9000. Dall’altra parte vi € SA 8000 come certificazione
sociale (Cerana, 2004, p. 122-124).

Social Accountability (SA) 8000 € un insieme di standards internazionali sui diritti umani e dei
lavoratori, che includono anche I'ambiente lavorativo. Alcuni esempi sono il rispetto dei diritti
dei lavoratori, assenza di discriminazioni sul luogo di lavoro, remunerazioni adeguate,
assenza di sfruttamento minorile ecc. (Cerana, 2004, p. 123). SA 8000 & stato sviluppato dal
Social Accountability International (SAI) con dei contributi dalle Nazioni Unite e numerose
organizzazioni non governative (Miles & Munilla, 2004, p. 3). Questa certificazione unisce le
convenzioni dell'Organizzazione Internazionale del Lavoro con la metodologia ISO. SA 8000
e diventato lo standard di responsabilita sociale piu frequentemente adottato perché e stato
progettato per adattarsi al processo di certificazione 1SO 9000 e ISO 14000. Infatti, molte
delle aziende che seguono gia le due norme citate precedentemente, stanno diventando
anche revisori per la SA 8000 (Miles & Munilla, 2004, p. 4).

Una delle principali differenze tra gli standard 1SO 9000, ISO 14000 e SA 8000 e che primi
due sono una serie di standard di processo per la gestione della qualita e la gestione
ambientale applicabili alle aziende manifatturiere e dei servizi, mentre gli standard SA 8000
sSono meno guidati dal processo ma seguono pil norme per orientarsi ai risultati. Inoltre, SA
8000 tende a concentrarsi sui produttori, sull'agricoltura e sulle industrie estrattive. Negli
audit non solo si assicura che i processi siano attuati ma, come negli audit ISO 9000 e ISO
14000, richiede anche di effettuare delle visite e delle interviste ai lavoratori e altri soggetti
interessati per garantire la conformita della certificazione (Miles & Munilla, 2004, p. 5).

Alcune certificazioni come per esempio SA 8000 sollecitano l'azienda ad attivare la
comunicazione interna ed esterna. Quella esterna non ha lo scopo di ostentare la
certificazione, bensi quella di creare un’opportunita di dialogo con i propri stakeholders
informandoli sulle proprie attivita sociali (Cerana, 2004, p. 124).
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6. Lo stakeholder relationship management

Edward Freeman sostiene che le intenzioni dietro la responsabilita sociale delle imprese
sono meglio soddisfatte se si pensa alla responsabilita degli stakeholders aziendali
(Freeman et al., 2010, p. 236).

Gli stakeholders sono fondamentali per lo svolgimento delle attivita aziendali e per la
sopravvivenza dell’azienda stessa. Infatti si & passati da una gestione passiva dei portatori di
interessi ad una gestione proattiva delle relazioni. Prima si prendeva atto della loro esistenza
e awvveniva uno scambio di informazioni, invece oggi si comunica con loro, si cerca di
percepire le loro esigenze e si cerca di soddisfare le loro aspettative per il raggiungimento di
obiettivi comuni (Cerana, 2004, p. 131).

Y

Per comunicare i propri sforzi in ambito sociale e ambientale si & sviluppato il Bilancio
Sociale, ovvero uno strumento di rendicontazione di tutte le attivita di CSR svolte da
un’impresa per dimostrare trasparenza nei confronti dei propri stakeholders (Cerana, 2004,
p. 133).

7. Supply Chain Control

La gestione della catena di approvvigionamento & un aspetto di crescente importanza
strategica dovuta alla concorrenza globale, all'esternalizzazione delle attivita complementari
(risorse umane, elaborazione materie prime...) nei paesi in via di sviluppo, al ciclo di vita del
prodotto e alla riduzione temporale di tutti gli aspetti della catena di approvvigionamento.

Nel capitolo della globalizzazione si & fatto riferimento a come le aziende devono relazionarsi
con una moltitudine di stakeholders con culture, stili di vita e norme di comportamento etiche
e morali differenti. Da questa disomogeneita, 'azienda sente il bisogno di omogeneizzare in
tutto il mondo (area geografica nel quale opera) i propri principi di responsabilita sociale e di
condividere delle norme comuni di comportamento (Cerana, 2004, p. 138).

L'attenzione della direzione si é spostata dalla concorrenza tra le imprese alla concorrenza
tra le catene di approvvigionamento. La capacita di stabilire relazioni strette a lungo termine
con i fornitori e con altri partner strategici & diventata un fattore cruciale per creare vantaggi
competitivi. Allo stesso tempo, vari soggetti come consumatori, azionisti, ONG, autorita
pubbliche, sindacati e organizzazioni internazionali, stanno mostrando un crescente
interesse per le questioni ambientali e sociali legate all'attivita internazionale. Concetti quali
la sostenibilita della catena di approvvigionamento e la gestione ambientale stanno
ricevendo un'attenzione crescente nei media, nelle universita e nel mondo aziendale
(Andersen & Skjoett-Larsen, 2009, p. 75).

A questo proposito sono nati diversi pacchetti di principi provenienti da diverse parti del
mondo. Il piu conosciuto € il “I'United Nations Global Compact” contente 9 principi delle
Nazioni Unite per le imprese multinazionali e transnazionali relative ai diritti umani dei
lavoratori e all'ambiente” (Cerana, 2004, p. 139).

Il Global Compact delle Nazioni Unite & attualmente con oltre 6000 partecipanti volontari, la
pit grande iniziativa di corporate citizenship, creato con il supporto di aziende multinazionali,
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agenzie ONU, sindacati e una varieta di ONG. Il termine corporate citizenship, in questo
contesto, si riferisce all’adozione di un cambiamento volontario delle pratiche aziendali per
andare incontro ai bisogni e alle responsabilitd altri stakeholders. In particolare il Global
Compact si impegna a individuare e diffondere buone pratiche aziendali nei settori dei diritti
umani, dei diritti del lavoro, della protezione dell'ambiente e dell'anti-corruzione (Rasche,
2009, pp. 511-514).

Per rendere ben visibile I'impegno della sostenibilita verso la propria filiera a dipendenza
della grandezza dell’azienda e nel luogo in cui opera, risulta molto efficace comunicare con i
media, in particolare con le grandi testate nazionali e internazionali. Inoltre un team delle
relazioni pubbliche puo rafforzare il passaggio del messaggio. Se I'azienda offre un prodotto,
risulta anche molto efficace mostrare attraverso il packaging l'impegno verso la sostenibilita
della propria catena di approvvigionamento (Cerana, 2004, p. 140-145).

8. Il Bilancio Sociale

Ferrari e Cerana definiscono il Bilancio Sociale come lo strumento che riassume tutte le
attivita svolte da un’impresa nell’arco di un anno sul suo impatto ambientale, sul benessere
dei propri stakholders e sulla coerenza del raggiungimento dei propri obiettivi attenendosi ai
propri valori, alla propria missione e al proprio codice etico (Ferrari, 2016, p. 186; Cerana,
2004, p. 146).

Uno studio svolto da una societa di contabilita internazionale, la KPMG, ha riportato che
I'80% delle 250 piu grandi aziende mondiali sviluppa un bilancio sociale, di cui il 70% utilizza
il Global Reporting Initiative (GRI) standards per la redazione dei loro report (Bartlett et al.,
2011, p. 36). GRI é un'organizzazione indipendente internazionale che aiuta le imprese, i
governi e altre organizzazioni a capire e comunicare l'impatto su questioni critiche di
sostenibilita come il cambiamento climatico, i diritti umani, la corruzione e molti altri (Global
Reporting Initiative [GRI], s.d.). Esso fornisce su una piattaforma online gratuita, uno
strumento per sviluppare il proprio bilancio sociale secondo il tipo di azienda, settore e
industria di appartenenza (Bartlett et al., 2011, p. 36).

Tino Ferrari riassume i contenuti e gli obiettivi del Bilancio Sociale in una tabella (3):

Tabella 3: Contenuti ed obiettivi del Bilancio Sociale

Contenuti Obiettivi

e Valori dell'organizzazione
e Iniziative per valorizzare le persone

e Innovazione tecnologica e Migliorare la governance e aiutare

e Formazione » il management

e Sicurezza sul lavoro e Migliorare le relazioni interne

e Salvaguardia e miglioramento e Migliorare le relazioni esterne
dell’'ambiente naturale

e Varie

Fonte: Ferrari, 2016, p. 187
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| metodi principali per divulgare le informazioni presenti nel bilancio sociale sono la pagina
web aziendale e i comunicati stampa (Bartlett et al., 2011, p. 37). Infatti, come si evince dalla
tabella, uno degli obiettivi principali del Bilancio sociale, oltre a quello di aiutare il
management, & comunicare il proprio operato internamente ed esternamente. Esso funge da
canale di comunicazione.

9. Il modello della cittadinanza di impresa

I modello d’imprenditoria responsabile & stato sviluppato nel 2000. Le imprese che
possiedono questo modello sono quelle che hanno integrato la responsabilita sociale in tutti i
suoi aspetti all'interno dell'impresa a livello gerarchico, di strategia, di relazioni e di visione a
lungo termine. L’autrice Cerana (2004) lo descrive come il modello “che coincide con la
visione pit ampia di questo approccio, cioe quella basata sulla federazione degli interessi in
cui I'impegno sociale diventa lo strumento attraverso il quale realizzare la piena integrazione
fra 'impresa, i suoi stakeholders e 'ambiente in cui opera” (p.158).

4.2 Casidistudio

Le aziende considerate come casi di studio sono Migros, Coop, lkea e Mediamarkt. La scelta
di prendere quattro aziende molto presenti sul territorio ticinese é stata dettata per includere
diversi settori, da quello alimentare fino all’elettronica. In questo modo si pud rappresentare
meglio il quadro generale della grande distribuzione a livello ticinese.

4.2.1 Metodologia

Ogni caso di studio é stato analizzato dal punto di vista della letteratura e dalle informazioni
emerse principalmente dalle pagine web aziendali (canali di comunicazione online). Questa
scelta € stata dettata dal fatto di immedesimarsi in un consumatore che per accedere alle
informazioni su un’azienda ha a disposizione unicamente la pagina web.

Le informazioni sono state suddivise per aree di intervento e per ciascuna sono state
brevemente descritte le pratiche svolte dall'impresa e i mezzi di comunicazione utilizzati per
promuove la CSR.

Lo scopo principale dell’elaborato € verificare se i canali di comunicazione utilizzati sono gli
stessi consultati dai Millennials. Tale verifica sara svolta nel capitolo successivo con
un’indagine quantitativa.

4.2.2 Migros

La Migros é stata fondata nel 1925 da Gottlieb Duttweiler con lo scopo di fornire alla
popolazione I'accesso a prestazioni in ambito sociale e culturale. Migros opera nel settore
della grande distribuzione offrendo merci e prestazioni di vario genere, dai prodotti alimentari
fino agli elettrodomestici. A differenza di molte aziende Migros & nata con uno spirito CSR in
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guanto il suo scopo fino dai primi anni della sua costituzione e stato quello di offrire beni
culturali (Migros, 2017).

La figura 4 rappresenta tutte le attivita di CSR che ha svolto Migros durante il 2016. I
rapporto e gia stato suddiviso nelle aree principali; la sezione del mercato (marketplace), i
collaboratori (workplace), 'ambiente (environment), la societd e cultura (community), i
prodotti (marketplace e communications) e infine, ha una sezione con le prospettive e dli
obiettivi futuri.

Figura 4: La sostenibilita di Migros sulla pagina web

M"l 6 Punti cruciali del 2016  Migros in sintesi  Rapporto sulla situazione 2016 Governance

Finances Ambiente Societa & cultura
Acquisitions & cessions Energia & clima Cultura

Evolution des produits (du chiffre d'affaires) Trasporti & mobilita Formazione

Résultats opérationnels Rifiuti & riciclaggio Affari sociali

Bilan Prodotti Tempo libero

Tableau de financement Agricoltura & materie prime Fondo di sviluppo & donazioni
Organismes de prévoyance du personnel Lavorazione | media di Migros
Collaboratori Consumo Prospettive & obiettivi

Indicatori delle risorse umane
Donna, famiglia & lavoro
Salute & sicurezza sul lavoro
Partenariato sociale & CCL

Formazione professionale & sviluppo del personale

Fonte: Federazione delle cooperative Migros, 2017

Mercato (marketplace)

Y

Il fatturato della Migros & cresciuto dell’1,2% (331 milioni) in piu rispetto allanno 2015,
ottenendo un fatturato di 27,7 miliardi nel 2016 (Federazione delle cooperative Migros,
2017).

Il contesto macroeconomico svizzero descritto dalla Cooperativa non €& stato molto positivo in
quanto la disoccupazione e 'aumento dei costi sanitari hanno portato molti consumatori a
fare i propri acquisti di beni di consumo all’estero con conseguente calo delle vendite dei
dettaglianti (Federazione delle cooperative Migros, 2017). Nonostante questo quadro
negativo Migros sostiene di essere riuscita mantenere la fiducia dei propri clienti grazie al
suo impegno a livello ambientale, sociale e al programma di sostenibilita Generazione M. In
particolare ha rilevato un aumento della domanda dei prodotti regionali, sostenibili e quelli
per le persone allergiche (Federazione delle cooperative Migros, 2017). Di conseguenza,
sono stati venduti prodotti per un valore di 2.854 miliardi di franchi, un aumento del 6,6%
rispetto al 2015, caratterizzati da un valore aggiunto ecologico o sociale (Federazione delle
cooperative Migros, 2017).
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Impegno sociale

Migros investe ingenti somme nella cultura, nella societa, nella formazione, nel tempo libero
e nell’economia. Nel 2016 ha investito nuovamente una somma di 120 milioni di franchi a
favore delle cause sopracitate. In particolare ha organizzato dei concerti, festival e mostre
culturali che hanno accumulato una somma di 11 milioni di franchi da investire in progetti per
la cultura, sostenibilita, sport ed economia (Federazione delle cooperative Migros, 2017).

Inoltre e stata effettuata una raccolta fondi natalizia, cui denaro € stato dato in beneficienza a
guattro organizzazioni umanitarie svizzere per aiutare le persone bisognose in Svizzera.
Questa azione non sarebbe stata possibile senza il contributo dei consumatori, quale
soddisfazione é fortemente aumentata in confronto al 2015 secondo un sondaggio effettuato
dall'azienda (Federazione delle cooperative Migros, 2017).

Responsabilita nei confronti dei collaboratori

Nel 2015 la Migros impiegava in Svizzera 86'086 collaboratori. Nel 2016 & riuscita a creare
I'1,5% in piu di posti di lavoro arrivando ad impiegare 87'000 collaboratori. L’azienda detiene
la nomina di maggiore datore di lavoro privato della Svizzera (Federazione delle cooperative
Migros, 2017).

L’adesione ai principi del Global Compat delle Nazioni Unite nel 2006 ha favorito il suo
successo dell’azienda in quanto difende gli interessi di tutti i portatori d’interesse, compresi
quindi quelli dei collaboratori, garantendo il raggiungimento di questo esito positivo per la
societa (Federazione delle cooperative Migros, 2017).

Essendo un dettagliante, Migros ha uno stretto rapporto con i fornitori, ai quali ha chiesto di
applicare dal 2011 dei requisiti di base sociali e ambientali descritti nel Codice
comportamentale BSCI. In questo modo Migros si assicura che all'interno della sua filiera gli
standard lavorativi siano rispettati, quelli sulla sicurezza alimentare, il benessere degli
animali e la salvaguardia delle riserve di pesce mondiale e delle foreste tropicali
(Federazione delle cooperative Migros, 2017).

| fornitori devono impegnarsi al livello ambientale in termini di risparmio energetico, riutilizzo
dei materiali o corretto smaltimento dei rifiuti, e contenere le proprie emissioni di CO,
(Federazione delle cooperative Migros, 2017). Per facilitare il conseguimento degli obiettivi
predefiniti, Migros esegue attivita di monitoraggio attraverso dei Key Perfomance Indicator
(KPI), ovvero degli indicatori per la misurazione degli sforzi dei fornitori in ambito non solo
economico ma anche ambientale e sociale (Federazione delle cooperative Migros, 2017).

Obiettivi futuri

Il programma di responsabilitd Generazione M, si identifica appieno nella definizione di CSR
in quanto promuove il fatto di operare in modo sostenibile, cercando di comunicare alla
popolazione svizzera di soddisfare i propri bisogni senza impedire alle generazioni future di
soddisfare i propri (Federazione delle cooperative Migros, 2017).

Nel 2012 Migros ha stabilito degli obiettivi chiari, precisi e misurabili per ogni area della CSR
(Federazione delle cooperative Migros, 2017). L’immagine n.4 presa dalla pagina web
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ufficiale della cooperativa riassume i vari obiettivi sotto 5 aree distinte: consumo, ambiente,
collaboratori, societa e salute. Questo serve a dimostrare quanto si impegni Migros

costantemente in tutte le aree comprese dalla CSR.

Figura 5: Obiettivi del programma Generazione M

w4 R

Produzione di tessuti in conformita Riduzione delle emissioni di gas a

allo standard Eco effetto serra
Detersivi e prodotti di pulizia Riduzione al minimo del consumo
biodegradabili di elettricita

Prodotti bic per il giardino Promozione delle energie rinnovabili

N Massimo trasporto merci su rotaia
Banane sostenibili al 100 %

Imballaggi migliorati in termini
ecologici

FErN

Sostegno dell'iniziativa Bike to Work

Offerta di 4000 posti di
apprendistato

Realizzazione di 40 milioni di chilo-
metri senz’auto

Sensibilizzazione di bambini e adole-

scenti su tematiche ambientali

Investimento di un miliardo di franchi
in tempo libero, istruzione e cultura

-

30% in piu di prodotti certificati per
vegetariani e vegani

Corsi sulla salute e strutture
per 'allenamento per 10 milioni
di visitatori all'anno

70000 partecipazioni gratuite per
bambini a corse popolari

Standard svizzeri in materia di
benessere dagli animali per | prodotti

d'importazione Massima raccolta di bottiglie PET

Minore quantita di cartone nel
trasporto merci

Costruzione sostenibile delle filiali
Migros

Fonte: (Migros, 2017)

Comunicazione

Precedentemente abbiamo visto alcuni esempi e azioni concrete che Migros svolge nel
campo della CSR. L’aspetto principale che si intende analizzare nel seguente elaborato &
come Migros comunica le proprie buone pratiche aziendali. Ci sono diversi strumenti che si
possono adottare e in questo capitolo si € verificato quali canali di comunicazione sono stati
utilizzati e se tra questi vi & anche l'utilizzo delle nuove tecnologie quali per esempio i social
network.

La tabella € suddivisa in tre colonne: nella prima é citato lo strumento, nella seconda un
esempio del contenuto della comunicazione, nella terza dove e come viene comunicato
I'utilizzo di questo strumento verso I'esterno.
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Tabella 4: Analisi della pagina web di Migros

32

Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Il codice etico /
codici di
comportamento
/ codice di
condotta

Il codice di condotta del gruppo
Migros esplicita 11 regole
principali al quale i collaboratori si
devono attenere per una buona
collaborazione e creare un
ambiente di lavoro piacevole.

Sulla pagina web ufficiale del
Gruppo Migros, sotto il capitolo
“organizzazione” si puo scaricare |l
codice di condotta in formato PDF.
Dal sito web si pud entrare nel
canale Youtube della cooperativa,
nel quale c’é un video che riassume
il codice sia in inglese che in
italiano. 1l video in inglese al
momento ha 14 visualizzazioni
(Migros, 2015).

Il volontariato
d’impresa

Nel sito web non risulta evidenziata
alcuna iniziativa.

Il cause related

Nel 2014 WWF e Migros hanno
collaborato per sensibilizzare i
clienti sugli acquisti sostenibili,

Le pratiche CSR vengono
comunicate attraverso i comunicati
stampa, cartelloni pubblicitari, sulle
etichette dei prodotti,
organizzazione di eventi e molto

marketing attraverso Cumulus Green e |l : . N
. . . altro. In questo ambito Migros e
libro di cucina Green Gourmet . . : . .
. . molto attiva e combina diversi canali
Family (Migros, 2014). . L
di comunicazione per aumentare la
visibilita dell'informazione.
Le azioni di corporate giving e fund
raising vengono pubblicizzati
attraverso la pagina web aziendale
Un esempio €& stata la raccolta | con rimando ai social network
fondi tramite la vendita di cuoricini | (facebook, twitter, whatsapp e I'e-
o T— di cioccolato dal valore di 5, 10 e | mail). Il punto vendita svolge anche
iviﬁ e fund 15 CHF. Limporto € stato | un ruolo importante in quanto i
?aisingg devoluto per intero agli enti | collaboratori devono spingere la

assistenziali Caritas, Heks, Pro
Juventute, Soccorso d’inverno e
Pro Senectute (Weibel, 2017).

vendita dei prodotti a scopo
benefico. | risultati ottenuti e il
raggiungimento degli obiettivi
vengono esposti sui comunicati
stampa nazionali e regionali
(Migros, s.d.).
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Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Le certificazioni

La Migros possiede diversi

prodotti con marchi certificati quali

per esempio:

Marchi appartenenti alla
biodiversita e al benessere
degli animali: Migros-Bio
Garden e TerraSuisse. Il
primo garantisce prodotti
coltivati senza I'utilizzo di
sostanze chimiche e il
secondo, certifica il lavoro dei
contadini nel rispetto
dell’ambiente e degli animali.
Marchi del commercio equo:
Fairtrade Max Havelaar e
UTZ certified. Il primo
sostiene i piccoli coltivatori e
le persone che lavorano nelle
piantagioni. L’acquisto della
frutta certificata Fairtrade
sostiene questa causa. Il
secondo marchio rappresenta
la certificazione della
provenienza del cioccolato,
del the e del caffé. Gli
agricoltori che possiedono
guesto marchio sono
altamente specializzati e
rispettano anche le direttive
sui diritti dei lavoratori.
Marchi per I'agricoltura
ecologica: Migros Bio e Bio
Cotton Migros.

Marchi per la protezione dei
mari: ASC e MSC.

Marchi per la protezione delle
foreste: FSC.

Marchi per le scienze
alimentari speciali come |l
Marchio V.

Le certificazioni sono raffigurate sui

prodotti, pubblicizzate tramite gl
strumenti di comunicazione
tradizionali e sono descritte nel
Bilancio Sociale.
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Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Lo stakeholder
relationship
management

Nel rapporto di sostenibilita 2016,
Migros sottolinea il suo impegno
ravvicinato con gli agricoltori e i
produttori delle materie prime,
comunica e collabora con i propri
dipendenti, clienti, ONG, partner
commerciali ed e attiva anche a
livello politico (Federazione delle
cooperative Migros, 2017).

Il pit grande gruppo di interesse
per Migros, sono i propri clienti
con i quali intrattiene un dialogo
costante per cercare di soddisfare
al meglio i loro bisogni.

Inoltre, per comunicare al meglio
con i propri stakeholders, Migros
ha delle strette relazioni con i
media rilasciando interviste ai
giornalisti, partecipando alle
conferenze stampa e pubblicando
diversi articoli sui giornali
nazionali, regionali e locali
(Federazione delle cooperative
Migros, 2017).

La cooperativa lavora anche con
le universita, scuole universitarie
professionali e altri istituti di
ricerca per cercare di trovare
delle soluzioni sempre piu
innovative nei processi di
lavorazione delle materie prime
(Federazione delle cooperative
Migros, 2017).

La comunicazione con i clienti
avviene tramite i settimanali, le
riviste e diversi siti web propri
dell’azienda. Inoltre Migros si &
anche attivata su WhatsApp, una
delle applicazioni per smartphone
pit in voga tra i giovani e non solo.

Inoltre per dare visibilita a delle
manifestazioni su temi culturali e
sociali, Migros ha creato il Forum
Elle, & 'organizzazione femminile
della Migros che attraverso una
piattaforma comunica con i propri
clienti per comprendere le loro
aspettative di sostenibilita del
consumo e altri aspetti sociali.
Organizzano eventi e si battono
affinché I'etica sia parte integrante
dell’economia (Migros L. f., s.d.).

M-Infoline, invece & per tutta la
clientela della Migros. Essi possono
esporre la propria esperienza di
acquisto e commentare cosa gli é
piaciuto o meno dei prodotti
acquistati. Una critica ancora
persistente da parte dei clienti &
I'utilizzo dell’olio di palma
(Federazione delle cooperative
Migros, 2017).

Per la categoria dei pit giovani,
Migros utilizza i social media quali
Facebook, Twitter e dal 2016 anche
Snapchat per discutere temi come
I'olio di palma e la protezione delle
api.

Per comunicare con i propri partner
commerciali, Migros pubblica ogni
anno il rapporto di sostenibilita
(Federazione delle cooperative
Migros, 2017).
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Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Lo stakeholder
relationship
management

[continuazione tabella]

Le partnership con il WWF e altre
organizzazioni come per esempio la
Protezione Svizzera degli Animali
ha permesso di offrire prodotti
migliori e sempre piu sostenibili.

Il controllo della

Come descritto in precedenza
Migros si impegna affinché la

| risultati ottenuti e le partnership
intraprese sono descritte nei
rapporti annuali e sui prodotti.
Inoltre, ci sono alcune certificazioni

catena dei propria filiera rispetti tutti gli . . .
L . e sotto forma di marchi che aiutano a
fornitori standard ambientali e i diritti dei . .
: comunicare al consumatore il
lavoratori. -
controllo da parte di Migros della
propria filiera.
Il Bilancio sociale racchiude tutte
le attivita svolte in un anno da
Migros a favore della societa,
ambiente, lavoro e mercato. In | rapporti annuali di sostenibilita
Il Bilancio guesto rapporto sono descritte la | sono caricati annualmente sulla
Sociale visione, la missione e le strategie | pagina web ufficiale di Migros e

adottate da Migros. Inoltre ci sono
i rapporti finanziari, nonché la
struttura interna aziendale
aggiornata (Federazione delle
cooperative Migros, 2017).

sono accessibili e scaricabile
gratuitamente da tutti gli utenti.

Fonte: elaborazione dell’autore, dati reperiti da www.migors.ch

4.2.3 Coop

La cooperativa di consumatori Coop, € un’impresa svizzera che opera sul territorio da piu di
150 anni nei settori aziendali del commercio al dettaglio, commercio allingrosso e
produzione (Coop Societa Cooperativa, 2017, p. 4).

L’azienda si impegna per la sostenibilita da oltre 25 anni. Nel 2013 & stata effettuata una
revisione completa e sono stati identificati degli obiettivi specifici di sostenibilita pluriennali,
dal 2014 fino al 2020, per l'intero Gruppo Coop (Cabernard & Arnold, 2017). Lo scopo della
societa include la promozione degli interessi economici e sociali dei suoi membri attraverso
l'aiuto reciproco dei consumatori. Coop prende le misure necessarie per salvaguardare in
modo sostenibile la sua competitivita e la sua esistenza a lungo termine in conformita ai
principi del mercato, ai principi ambientali ed etici (Cabernard & Arnold, 2017, pp. 4-5).
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Il suo impegno in materia di sostenibilitd viene pubblicato ogni anno nel Bilancio Sociale
aggiornando la propria pagina web con tutte le azioni svolte durante I'anno. Le notizie piu
rilevanti vengono pubblicate su un giornale interno all’azienda (Cabernard & Arnold, 2017, p.
4).

La figura 6 rappresenta la sezione della sostenibilita di Coop sulla sua pagina web. Il Bilancio
Sociale & scaricabile da questa sezione e, come per Migros nel proseguo del capitolo, si
cercato di riassumere secondo le 5 aree di CSR, le attivita svolte da Coop.

Figura 6: La sostenibilita di Coop sulla pagina web

yop.ch Ubicazion Newsletter Coop Apps Servizio clienti m

Sostenibilita

La sostenibilita da Coop: con questo motto abbiamo
raccolto tutti i nostri progetti per 'uomo, gli animali e la
natura.

Scopri oltre 300 fatti

Fatti, non parole
Label sostenibili

Padrinato Coop per le regioni di

montagna

Rapporto sostenibilita '15

Newsletter Sostenibilita

> Universo sostenibilita

Fonte: Coop, s.d.

La sostenibilita e parte del DNA aziendale di Coop (vedi figura 7), in quanto “l'attenzione &
rivolta in particolare agli assortimenti sostenibili, all’efficienza delle risorse e tutela del clima
cosi come allimpegno per i collaboratori e per i progetti a sfondo sociale” (Coop G. , 2016,
pp. 13-14).

Figura 7: | tre pilastri della sostenibilita di Coop

A

Conquistare la leadership con servizi sostenibili e innovativi

Comunicazione integrata a livello di marchi e azienda in materia di sostenibilita

PILASTRO 1 PILASTRO 2 PILASTRO 3
Assortimenti Efficienza delle risorse Collaboratori
sostenibili e tutela del clima e societa

Processi e strumenti

Fonte: Coop G., 2016, p. 13-14
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Il Fondo Coop per lo sviluppo sostenibile mette a disposizione annualmente 16,5 milioni di
franchi per finanziare dei progetti attinenti a tutti e tre i pilastri rappresentati nella figura 7
(Coop G., 2016, pp. 13-14).

Mercato (marketplace)

Il fatturato di Coop & cresciuto del 5,2% (circa +1,4 miliardi*) rispetto al 2015, attestandosi a
28,3 miliardi nel 2016 (Sutter, 2017).

Contrariamente a quanto espresso da Migros, Coop sostiene che il suo risultato positivo,
ovvero l'utile annuale di 475 milioni di franchi, & dovuto al buon andamento del settore
Commercio all'ingrosso/Produzione (Sutter, 2017).

Infatti anche Coop ha riscontrato un incremento del fatturato degli assortimenti sostenibili del
+8,8% (ca. 315 milioni®) ottenendo un fatturato di 3,9 miliardi di franchi. Inoltre, anche il
fatturato dei prodotti bio & aumentato del 6,8% (corrispondenti a circa 82 milioni di CHF®)
registrando un fatturato di 1,3 miliardi di franchi (Sutter, 2017).

Impegno sociale

Un esempio dell'impegno sociale di Coop €& quello della consulenza budget in Svizzera. “Dal
2009 l'azienda & partner do Budgetberatung Schweiz, 'organizzazione ombrello che riunisce
circa 35 sedi di consulenza e che aiuta le persone di qualsiasi classe sociale a gestire
consapevolmente le proprie finanze private. Budgetberatung Schweiz opera secondo il
principio del sostegno finalizzato all’autoaiuto” (Coop, s.d.).

Di seguito alcune cifre che dimostrano l'ulteriore impegno sociale di Coop:

— CHF 18,6 milioni sono stati investiti in progetti del Fondo di sostenibilita Coop;

— CHF 8,27 milioni di franchi sono serviti a supporto per Coop Aid per le regioni di
montagna;

— CHF 5,5 milioni per altri progetti sociali, come la produzione di biglietti natalizi in un
workshop per i disabili (Cabernard & Arnold, 2017).

Responsabilita nei confronti dei collaboratori

Nel 2015 Coop impiegava 79'954’ collaboratori. Nel 2016 I'azienda & riuscita a incrementare
il n° di posti di lavoro del ca. 6,3%°, arrivando ad impiegare 85'001 persone (Sutter, 2017).

In Svizzera anche sono stati creati nuovi impieghi. Nel 2015 la Coop contava 54'091
collaboratori e nel 2016, con un aumento dell’1,8% (986 posti di lavoro), & arrivata a quota
55'077 dipendenti (Sutter, 2017).

4(28'300°000°000/105,2) x 100 = 26'901°140'680 => 28’300°000'000 - 26'901'140'680 = 1398859320 .-
5(3'900'000'000/108,8) x 100 = 3'584’558'824 =>3'900'000'000 - 3'584’'558'824 = 315'441'176 .-
6(1'300'000'000/106,8) x 100 =1'217'228'464 => 1'300'000'000 - 1'217°228'464 = 82'771'536 .-
785001 - 5047 = 79954 collaboratori

85047/79954 = 0,06312 => 6,312%
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Obiettivi pluriennali dal 2014 al 2020

Nel 2013, la Direzione del Gruppo Coop ha stilato gli obiettivi pluriennali da 2014 al 2020.
L’allegato n.2 racchiude il piano di attuazione degli obiettivi suddivisi in 7 categorie principali:
assortimenti dal particolare valore aggiunto sostenibile, sostenibilita in tutto I'assortimento,
energia e CO,, consumi delle risorse, gestione sostenibile del personale, impiego di natura
sociale e gestione della sostenibilitd. Per ogni categoria sono descritti gli obiettivi per il
commercio al dettaglio, la produzione e il commercio all'ingrosso.

Comunicazione

La stessa metodologia applicata al caso di studio Migros, é stata utilizzata anche per il caso
Coop con un’unica differenza: il questionario per appurare quanto € stato esposto a seguire,
e stato completato da una collaboratrice di Coop e ritornato via e-mail. Quindi dopo I'analisi
dei canali di comunicazione a partire dalla pagina web aziendale, & stato riportato quanto
emerso dal questionario.

Tabella 5: Analisi della pagina web di Coop

Strumento CSR Esempio di contenuto Come viene comunicato

Il codice di condotta espone,
attraverso i suoi otto principi, le
regole alla quale tutti gli
stakeholders devono attenersi. |
collaboratori e i partner commerciali
hanno il dovere di lavorare

Il codice di condotta &

Il codice etico / facilmente scaricabile da

codici di , . . internet in formato PDF, con
salvaguardando I'ambiente, gli . . .
comportamento L . : altri due documenti che si
. . animali e i propri dipendenti (Coop, . . .
/ codice di . . trovano sulla pagina ufficiale di
Codice di condotta Coop, 2007). Il . :
condotta Coop sotto il capitolo della

gruppo Coop ha anche redatto uno
statuto e delle linee guida per
descrivere al meglio la propria
visione e missione (Coop Societa
Cooperativa, 2012).

sostenibilita.

Il volontariato
d’impresa

Coop offre diversi progetti per i
propri collaboratori e per la societa al
guale possono aderire (Coop, La
sotenibilita da coop, s.d.).

Tutti i progetti sono visibili sulla
pagina web aziendale e si
possono condividere su
Facebook o Twitter.

Il cause related
marketing

Con lo slogan “fatti, non parole”
Coop mostra sulla propria pagina
web piu di 300 esempi di azioni
svolte a favore dell’'uomo,
dellambiente e della societa, nonché
le sue collaborazioni con le ONG.

Nel 2016 Coop ha promosso
con 8 spot pubblicitari, 13
annunci e cartelloni in tutta la
Svizzera gli interventi a favore
dell’ambiente, degli esseri
umani e degli animali (Coop,
2016).
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Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Corporate
giving e fund
raising

Coop sostiene un futuro sostenibile
attraverso un fondo dal 2003 che ha
continuato ad evolversi per avviare
soluzioni innovative e promuovere
risultati pionieristici in ambiti sociali e
ambientali.

L'attuale fondo per la sostenibilita di
Coop € nato nel 2007 dal fondo
Coop Naturaplan, istituito nel 2003
per celebrare il decimo anniversario
della marca di prodotti biologici. |
fondi vengono destinati a progetti
umanitari, sociali e ambientali.

Queste azioni di CSR sono
reperibili dal sito ufficiale di
Coop e condivisibili sui social
network.

Le certificazioni

Ecco un elenco di alcune

certificazioni in possesso di Coop:

— Bio Suisse;

— Fairtrade Max Havelaar;

- FSC;

— Suisse garantie;

— PAS (Particularly Animal-friendly
Stabling). Una certificazione che
segue i principali progressi con
l'attuazione di norme per il
benessere degli animali nella
produzione di pollame all'estero
(Gruppo Coop, 2016);

— Natura Beef (Cabernard &
Arnold, 2017, p. 6).

Questi standard e queste
certificazioni vengono
comunicati attraverso il
packaging dei prodotti, il
bilancio sociale e la pagina web
aziendale.

Lo stakeholder
relationship
management

Coop ha coinvolto attivamente i
propri stakeholders interni ed esterni
nello sviluppo di obiettivi di
sostenibilita pluriennali. Per
verificare se gli obiettivi adottati sono
stati adempiuti, a fine 2015 é stata
condotta un’indagine online
(Cabernard & Arnold, 2017, p. 5).

Coop offre la possibilita di
iscriversi attraverso il loro sito
internet alla newsletter di
sostenibilita per ricevere tutti gli
aggiornamenti sugli sforzi che
'azienda dedica in merito ai
temi ambientali e sociali (Coop,
2017).
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Strumento CSR

Esempio di contenuto

Come viene comunicato

Lo stakeholder
relationship
management

Inoltre ha avviato diversi progetti con
WWF e Greenpeace per garantire la
sostenibilita dell’approvvigionamento
di alcune materie prime sia nel
settore alimentare che in quello
tessile (Cabernard & Arnold, 2017,
p. 15).

[continuazione tabella]

Il controllo
della catena dei
fornitori

Coop si preoccupa che ogni prodotto
rispetti dei requisiti sostenibili, in
particolare quelli propri come
Naturaplan, Naturaline oppure
Oecoplan. Ad alcuni fornitori si
chiede di adempiere agli standard
minimi di legge, invece a quelli
responsabili dei beni di consumo
aventi come componente la carta, il
legno, l'olio di palma, il pesce e i
frutti di mare, Coop richiede
'adesione ad ulteriori requisiti
sostenibili definiti dall’'azienda stessa
(Coop, 2017).

Entro il 2020, Coop intende creare
una catena del valore trasparente
che tenga conto delle esigenze delle
persone, degli animali e della natura
(Cabernard & Arnold, 2017, p. 11).

Il Bilancio sociale esplicita tutti
gli sforzi che Coop ha
intenzione di intraprendere e gl
sforzi che ha gia compiuto per
dimostrare la trasparenza della
propria filiera.

Il Bilancio
Sociale

Il rapporto annuale di sostenibilita &
stato redatto secondo gli standard
del Global Compat.

Il Bilancio Sociale e disponibile
sul sito web dell’azienda in
inglese e in tedesco, scaricabile
in formato PDF.

Fonte: elaborazione dell’autore, dati reperiti da www.coop.ch

Conferma dell’analisi

| canali di comunicazione utilizzati da Coop per divulgare la CSR sono: internet, social
media, (Facebook, Instagram...), il giornalino della Coop, i rapporti sulle attivita e sulla
sostenibilita, nonché gli spot pubblicitari in TV. | Bilanci Sociali sono soltanto presenti sulla
pagina web, non si possono trovare o scaricare da altri canali di comunicazione. Secondo

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi



STUDENTSUPSI

Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana 41

I'opinione di Sabine Breandle, collaboratrice di Coop, i canali di comunicazione piu utilizzati e
con maggiore efficienza sono internet (pagina web) e la loro campagna “fatti, non parole”.

Le ONG sensibilizzano e comunicano con la cooperativa con l'ausilio di e-mail, contatti
telefonici, lettere, conferenze telefoniche e videoconferenze. Invece, i progetti intrapresi con
le ONG vengono unicamente pubblicizzati sul sito web. Un esempio € il progetto con WWF
che sottopone a diversi controlli i prodotti Coop, valutandoli (vedi allegato n 4).

4.2.4 lkea

E un’azienda multinazionale fondata nel 1943 da Ingvar Kamprad. Ikea opera nel settore del
mobilio e arredi per la casa offrendo diverse soluzioni pratiche, comode e sostenibili per
'ambiente.

La sostenibilita di Ikea viene rappresentata sul sito web come raffigurato nella figura 8:

Figura 8: La sostenibilita di Ikea sulla pagina web

l-—:éb Nuove tariffe per a conseana in tutta |a Svizzera! A partire da CHF 59.00

IKEA FAMILY IKEA BUSINESS Servizio Clienti Negozi Accedi

®
PRODOTTI ¥  SPAZI v  NOVITA v  IDEE QUESTA E IKEA Cerca Q B 5

LA SOSTENIBILITA IN IKEA:| Una vita piu sostenibile in casa | Energia e risorse | Le persone e le comunita locali

LA SOSTENIBILITA IN IKEA
Il nostro impegno per un futuro pit
sostenibile

Siamo impegnati su tutti i fronti per avere un impatto positivo sulle
persone & sul pianeta. Ecco perché oggi tutto il nostro assortimento di
prodotti per l'illuminazione & a LED, una fonte luminosa
energeticamente efficiente, e tutto il cotone usato per realizzare i
nostri predetti proviene da fonti pid sostenibili.

Stiamo anche lavorando per produrre una quantita di energia
rinnovabile pari al 100% del nostro consumo energetico e per ricavare
tutte il legno per i nostri prodotti da fonti pid sostenibili entro il

2020. Dal 2009, inoltre, il Gruppo IKEA si sta impegnando a investire
2,1 miliardi di euro nell'acquisto di attrezzature per la produzione di
energia eolica e solare. Ma non ci accontentiamo. Siamo solo all'inizio.

Fonte: Inter IKEA Systems, 2017

La sostenibilita di Ikea & suddivisa in tre macro categorie: una vita piu sostenibile, energia e
risorse, ed infine le persone e le comunita locali.

Nella prima categoria Ikea comunica molto verso il consumatore al fine di educarlo ad una
vita pilt sana e sostenibile. Nella seconda descrive le azioni che svolge a favore
dell’ambiente e nella terza espone le sue buone pratiche nei confronti dei suoi stakeholders
principali.

Mercato (marketplace)

Il fatturato di IKEA & cresciuto del +7,9% (ca. 2,5° miliardi) rispetto all’anno 2015, ottenendo
un fatturato di 34,2 miliardi di Euro nel 2016 (Freudenthal, 2016).

9(34'200'000°000/107,9) x 100 = 31'696'014'830=> 34'200'000'000 - 31'696'014'830 = 2'503'985'170
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In Svizzera, invece, il fatturato & cresciuto del +3,1%" (31’871'969 CHF) rispetto all'anno
precedente, ottenendo un fatturato di 1,06 miliardi di franchi (Freudenthal, 2016).

Ikea si preoccupa molto sia persone che del pianeta. Per migliorare 'impatto ambientale,
I'azienda cerca di educare le persone ad uno stile di vita pit sostenibile. Infatti, nel 2016 lkea
e riuscita a vendere il 15% in piu di lampadine LED rispetto al 2015. Questo risultato € in
linea con il suo obiettivo di vendita di 500 milioni di lampadine LED entro il 2020 (IKEA,
2017).

Responsabilita nei confronti dei collaboratori

Nel 2015 lkea impiegava 155'000 collaboratori (Group, 2015). Nel 2016 é riuscita a creare
ca. il 5,54%"" di impieghi in piu rispetto al 2015, riuscendo cosi a raggiungere la quota di
163'600 collaboratori (IKEA, 2017).

Comunicazione

La metodologia col quale si sono analizzati i canali di comunicazioni di Ikea, partendo dalla
pagina web aziendale, € la stessa con la quale sono stati analizzati i casi di studio Migros e
Coop.

Tabella 6: Analisi della pagina web di Ikea

Nel 2000 lkea ha introdotto il proprio
codice di condotta, IWAY. Specifica i
requisiti e i principi al quale devono
attenersi i fornitori di prodotti e
servizi, descrivendo anche quello che | \wAY & scaricabile dal sito
otterranno in cambio da lkea. In ufficiale di Ikea in formato
Il codice etico / aggiunta al documento principale, ci | ppg.

codici di sono altri documenti industriali piu
comportamento / | specifici per settore e tipo di

codice di condotta | industria. Per esempio ne esiste uno
speciale per la condotta per il lavoro
minorile. | fornitori di Ikea sono
responsabili della comunicazione dei
contenuti del codice di condotta ai
loro dipendenti e sub fornitori
(Services AB IKEA, 2012).

Inoltre & pubblicizzato anche
sul canale Youtube

dell’azienda riassumendo gli
aspetti principali in un video.

10 (1°060°000°000/103,1) x 100 = 1'028'128'031 => 1°060’000°000 - 1'028'128'031 = 31'871'969
11 [ (163'600-155'000)/155'000] = 0,0554 ca. => 5,54%
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Il volontariato
d’impresa

Ikea ha creato una fondazione nel
1982, che nel corso degli anni e
diventata attiva nell'affrontare le
tematiche fondamentali del lavoro
minorile, nonché negli sforzi con
importanti partner per promuovere i
diritti dei bambini e l'istruzione
(Fondation IKEA, s.d.) Grazie alla
collaborazione dei dipendenti che
hanno partecipato attivamente a
diversi progetti organizzati e alle
donazioni dei clienti, IKEA é riuscita
a dare il proprio sostegno a molti
bambini nel mondo (Fondation IKEA,
s.d.)

La fondazione Ikea possiede
una pagina web separata,
collegata al proprio blog. La
pagina € condivisibile sui
social network e per e-mail.
Inoltre per i clienti esiste la
possibilita di iscriversi alla
newsletter.

Il cause related
marketing

Un esempio é la campagna di CRM
del 2004 chiamata “Brum Bear” in
collaborazione con il Fondo delle
Nazioni Unite per I'Infanzia (UNICEF)
per combattere le malattie dellAIDS
e 'HIV in Angola, Uganda. L'UNICEF
organizza dei programmi basati sul
gioco per insegnare agli adolescenti
il rischio e la minaccia di queste
malattie. Con I'acquisto di ogni
orsacchiotto di peluche una parte del
ricavato andava a sostegno di questa
causa (Adkins Jr., 2003).

Il prodotto & venduto
attraverso il sito web
dell'azienda, la campagna é
stata pubblicizzata su diverse
stampe nazionali e un articolo
e disponibile sul sito ufficiale di
Ikea.

Siccome il progetto € in
collaborazione con 'UNICEF,
'evento € descritto anche sul
sito dellONG.

Corporate giving e
fund raising

L’lkea Group Refugee Support Fund
ha donato dal 2010 gia 198 milioni di
dollari ai programmi dell’Alto
Commissariato delle Nazioni Unite
per i Rifugiati (UNHCR). Lo scopo di
guesta organizzazione € aiutare
milioni di persone che sono fuggite o
hanno perso le loro case, garantendo
i loro diritti da rifugiati in tutto il
mondo (UNHCR, 2001).

Queste azioni di donazioni e
raccolte fondi sono riassunte
nel Bilancio Sociale e vengono
anche pubblicizzate sui siti
web delle ONG.
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Le certificazioni

A seguito un elenco delle
certificazioni usate da lkea:

FSC (the Forest Stewardship
Council). E I'impegno dell'azienda
a controllare affinché il legno e il
bamboo provengano da una
gestione sostenibile delle zone
forestali promuovendo metodi di
deforestazione sostenibili (Group
entities IKEA., Ingka Holding B.V.
and it's controlled, 2016, p. 26).
RSPO (Roundtable on
Sustainable Palm Oil) & una
certificazione che garantisce la
provenienza dell’olio di palma da
foreste mantenute con pratiche
sostenibili. A partire da dicembre
2017 Ikea controllera tutti i suoi
fornitori che dovranno adattarsi ai
nuovi standards (Group entities
IKEA., Ingka Holding B.V. and it's
controlled, 2016, p. 317).

MSC (Marine Stewardship
Council) a favore della pesca
sostenibile (Group entities IKEA.,
Ingka Holding B.V. and it's
controlled, 2016, p. 32).

ASC (Aquaculture Stewardship
Council) per dimostrare alla
clientela che il salmone venduto é
stato allevato con pratiche
sostenibili (Group entities IKEA.,
Ingka Holding B.V. and it's
controlled, 2016, p. 32).

UTZ e una certificazione per i
prodotti come il cacao, caffe e
the. Questo marchio garantisce
che il prodotto e stato elaborato
nel rispetto dei produttori, dei
fornitori e dell'ambiente (Group
entities IKEA., Ingka Holding B.V.
and it's controlled, 2016, p. 32).

Le certificazioni sono visibili
sui prodotti, pubblicizzate sul
sito web, nel Bilancio Sociale
e attraverso spot pubblicitari in
TV.
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Le certificazioni

— BCI (Better Cotton Initiative) ha lo
scopo di garantire 'impegno e |l
miglioramento degli standard
globali per la produzione del
cotone (Group entities IKEA.,
Ingka Holding B.V. and it's
controlled, 2016, p. 84)

[continuazione tabella]

Lo stakeholder
relationship
management

Ikea ha delle relazioni con tutti gli

stakeholders primari e secondari:

— perisuoi dipendenti Ikea ha
aderito alla Workplace Pride
Foundation che si occupa
dell'integrazione sul posto di
lavoro delle persone
indipendentemente
dell’'orientamento sessuale
(Group entities IKEA., Ingka
Holding B.V. and it's controlled,
2016, p. 53).

— L’azienda lavora a stretto
contatto con i fornitori in merito
alle certificazioni per garantire la
provenienza delle materie prime
da fonti sostenibili (Group entities
IKEA., Ingka Holding B.V. and it's
controlled, 2016, p. 7).

— IKEA aiuta i consumatori a
scegliere dei prodotti per
contenere il consumo energetico
(es. offrendo lampadine LED a
basso consumo), ridurre lo
spreco di risorse e li educa allo
smaltimento dei rifiuti (IKEA &
entities., 2016, pp. 9-12).

Nel Bilancio sociale pubblicato
sul sito web ufficiale
dell’azienda sono riassunte
tutte le relazioni intraprese con
ogni stakeholders.
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Il controllo della
catena dei
fornitori

Il Gruppo lkea é socio di BSR,
un'organizzazione internazionale
senza scopo di lucro. Il suo scopo é
quello di collaborare con le aziende
affinché perseguano quei valori etici,
quali il diritto delle persone, il rispetto
delle comunita e la salvaguardia
dell'ambiente. Questa organizzazione
“fornisce strumenti, servizi di
formazione e consulenza, per fare in
modo che la responsabilita sociale
diventi parte integrante delle attivita e
delle strategie di business” (B.V.,
2016). Ikea ha un suo
rappresentante all'interno del
consiglio di BSR.

Tutte le azioni intraprese per
la sorveglianza della propria
filiera produttiva sono descritte
nel Bilancio Sociale e sulla
pagina web.

Il Bilancio Sociale

Il Bilancio Sociale di Ikea ¢ il
documento che racconta tutte le
azioni di CSR intraprese durante
I'arco di un anno.

| report di sostenibilita vengono gia
pubblicati dal 2012 (IKEA, 2017).

Il Bilancio sociale e facilmente
rintracciabile sul web perché
se si effettua una ricerca
specifica su internet, compare
in prima posizione davanti ad
altri risultati. Il documento é
disponibile in formato PDF e
scaricabile anche dal sito
ufficiale di Ikea, sotto la voce
“sala stampa” e poi “report”.

Fonte: elaborazione dell’autore, dati reperiti da www.ikea.ch
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4.2.5 Mediamarkt

Leopold Stiefel, Walter Gunz, Erich Kellerhals ed Helga Kellerhals costituirono
Mediamarkt a Monaco di Baviera nel 1979. Nel 1997 apri il primo negozio in Ticino, a
Grancia ed oggi € leader in Europa per la vendita di apparecchi elettronici (Mediamarkt,
2017).

L’azienda offre un’esperienza d’acquisto multicanale. || consumatore ha la possibilita di
ordinare i prodotti tramite il sito internet e farsi recapitare la merce al punto vendita
Mediamarkt piu vicino alla sua abitazione. Oppure, viceversa, gli acquisti svolti o le
ordinazioni fatte in negozio, possono essere recapitati direttamente a casa del cliente
(Mediamarkt, 2017).

Mediamarkt possiede il primo livello di CSR, ovvero rispetta i vincoli legislativi e svolge
qualche attivita filantropica. Sul sito web sotto la voce dei comunicati stampa € presente un
articolo che riassume in breve le azioni dellazienda a favore del’ambiente (de Rougement,
2015):
— offre prodotti ad un elevato risparmio energetico;
— aiuta i consumatori in collaborazione con un ente esterno per linstallazione di un
impianto solare;
— e Gold Partner ufficiale dell’energyday15
“L’energyday € una manifestazione che si tiene annualmente, e che dura piu
settimane, organizzata dall’agenzia energia apparecchi elettrici eae, assieme al
programma Svizzera Energia dell’Ufficio federale del’Energia (UFE)”
Lo scopo della manifestazione & quello di sensibilizzare la popolazione svizzera al
risparmio energetico, acquistando elettrodomestici a basso consumo energetico.

Attraverso un’approfondita ricerca online non si e trovato nessun strumento di CSR (codice
di condotta, bilancio sociale, rapporto con i fornitori...) e quanto meno dati inerenti per es. al
fatturato annuo o al numero di dipendenti. La trasparenza di Mediamarkt & relativamente
ridotta in confronto ai tre casi di studio precedentemente considerati.

Mediamarkt € un distributore, ovvero un rivenditore di prodotti di altri marchi. Sono stati
visitati a caso due siti web di alcune marche presenti nei suoi scaffali in negozio come per
es. Sony e Samsung. Il primo aspetto che emerge € I'assenza di una sezione che racchiude
la sostenibilita o scarse informazioni a riguardo (Sony, 2017; Samsung, 2017). Pero se
effettua una ricerca direttamente su internet con le parole chiave “sony sustainability” o
“samsung csr’, emerge diverso materiale del loro impegno per esempio a favore
del’lambiente o inerente alla CSR.

Resta comunque il fatto che Mediamarkt, essendo un distributore di prodotti di altri marchi,
non considera sufficientemente il tema della sostenibilita
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La tabella sottostante riassume I'analisi dei 4 casi di studio. Con un visto € indicato I'utilizzo
degli strumenti di CSR e con una croce l'assenza. La tabella serve per avere una visione
completa ed immediata dei casi di studio analizzati.

Tabella 7: Panoramica dei casi di studio

Il codice etico / codici di
comportamento / codice
di condotta

Il volontariato d’impresa

Il cause related
marketing

Corporate giving e fund
raising

Le certificazioni

Lo stakeholder
relationship
management

Il controllo della catena
dei fornitori

Il Bilancio Sociale

C S| 8 (S8 (| X«

S SN (NN (NSNS

S SN N SN (SN NSNS

X X X X | X | X | X | X

Fonte: elaborazione dell’autore, 2017
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5 I Millennials

5.1 Definizione

Le persone nate nel periodo che va dal 1980 al 2000 sono chiamate “Millennials” oppure
“Generazione Y”. Sono quelle persone che oggi hanno un’etd compresa trai 18 e i 37 anni e
sono strettamente legati dai social media. Questa generazione € la prima che cresce in una
societa dominata da Internet, personal computer e dalla tecnologia dei media (Crosthwaite,
2016). Essi vivono in un mondo globalizzato dove si viaggia piu velocemente, dove l'uso di
internet & spesso un prerequisito per la maggior parte delle loro attivita e dove la trasparenza
e data per scontata (Schmeltz, 2012, p. 32).

| Millennials hanno integrato internet nel loro modo di vivere e condividono pubblicamente
aspetti della loro vita privata con un atteggiamento naturale sui social media, diventati ormai
dei mezzi utilizzati quotidianamente e ripetutamente durante I'arco di una giornata (Schmeltz,
2012, p. 32) Le loro capacita di essere multitasking ed affini con la tecnologia che
caratterizza la nostra societa, gli permette di usare diversi canali di comunicazione
contemporaneamente (Schmeltz, 2012, p. 32). Da questo aspetto si pud dedurre l'ipotesi che
il modo di comunicare cambia velocemente e che le aziende devono aggiornarsi o utilizzare i
canali corretti per comunicare con questo tipo di pubblico.

Una di queste aziende & per esempio Cisco. Nata nel 1984, a San Jose, California. Cisco &
un’azienda multinazionale diventata leader nel suo settore, specializzandosi nella fornitura di
apparati hardware e anche software, dell'infrastruttura che sta dietro l'internet. Questa

azienda é attiva nella produzione di router. Attualmente € il datore di lavoro di 60’000
persone in tutto il mondo (Gawer & A Cusumano, 2002).

Per catturare l'attenzione di questi consumatori, Cisco & passato dall'utilizzo di testi e
immagini per fornire i propri messaggi, alle piattaforme video e mobile. Inoltre, si impegna in
conversazioni one-to-one con blog e video su diversi temi ed eventi, partecipando
attivamente ai canali alla quale i Millennials aderiscono. In primo luogo ha introdotto i blog
aziendali e successivamente ha creato altre comunita per es. sui forum di discussione, wikis,
Facebook, Twitter, Linkedin e altro ancora (Paquette, 2010).

Cio che ha appreso dal suo primo debutto nel 2005, nel mondo dei social media, € che
questi strumenti forniscono un'opportunita per ascoltare i clienti online, raccogliere feedback
e imparare dalle loro esperienze. Inoltre, i social media hanno permesso all’azienda di avere
conversazioni aperte e oneste con un’ampia fascia di clientela, potenziali partner e
dipendenti. (Paquette, 2010).
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5.2 Comportamento e valori

| Millennials sono cresciuti e stanno crescendo in un mondo completamente diverso da
guello dei loro genitori. Diversi fattori quali, 'emergere di internet, le nuove comunicazioni di
massa, la guerra del terrore, il riscaldamento globale, le recessioni globali e 'avvento dei
social media, hanno impattato sulla visione del mondo dei Millennials e sulle loro vite (Hafen
& D. Fudge, 2017, p. 2). Essi sono caratterizzati dalla loro coscienza sociale, culturale e
ambientale, per la fedelta alla famiglia, agli amici, alle comunita e all'autorita, piuttosto che
alle entitd aziendali. Sono molto diversi in termini di prospettive, motivazioni, razionalita
decisionale e driver di valore (Bucic, Harris, & Arli, 2012, p. 114).

| Millennials sono circa tre volte la dimensione della generazione X e sebbene la
maggioranza stia ancora studiando, hanno dei redditi discretamente elevati, piu di qualsiasi
altro gruppo di giovani nella storia (Bucic, Harris, & Arli, 2012, p. 114). Siccome loro sono la
piu vasta forza lavoro, circa 1,8 miliardi di persone in tutto il mondo (Bucic, Harris, & Arli,
2012, p. 114), 'ambito della CSR che sembra essere loro piu a cuore & quello del workplace
(Hafen & D. Fudge, 2017, p. 3). In particolare, si preoccupano se un’azienda potrebbe
essere 0 meno un buon datore di lavoro (Leveson & A. Joiner, 2014, p. 23).

Quindi si puo capire come essi abbiano un potere d'acquisto sufficiente per avere un impatto
significativo in futuro sulle economie mondiali. Inoltre, influenzano anche la maggioranza
delle decisioni di acquisto familiare, avendo un impatto economico indiretto ancora maggiore
e sono di conseguenza il piu potente gruppo di consumatori sul mercato (Bucic, Harris, &
Arli, 2012).

Una peculiarita di questo pubblico € il loro scetticismo. Non si fidano delle informazioni
trasmesse giornalmente dai media, specialmente quelli utilizzati dal marketing. |l motivo
principale & l'assenza di un dialogo. | Millennials preferiscono i social network in quanto
possono avere un riscontro diretto e intraprendere forse una discussione. Essi ritengono i
social un mezzo di comunicazione col qual si pud dimostrare trasparenza, quindi fiducia
(Chong, 2017).

Negli Stati Uniti & stata svolta una ricerca sui Millennials ed & emerso che la loro disponibilita
a partecipare alle attivita di CSR, quando ne hanno l'occasione, € elevata. Sono disposti a
fare dei sacrifici personali per avere un impatto sulle tematiche in cui credono, pagando di
pit per un prodotto, condividendo i prodotti piuttosto che comprarne di nuovi, o rinunciando
ad una parte del salario se lavorano per un’azienda “CSR oriented”

In conclusione i Millennials sono dei forti influenzatori ma a loro volta vengono influenzati
dalle imprese o dalle ONG che utilizzato i giusti strumenti per trasmettere loro dei messaggi.
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5.3 Risultato dell'indagine quantitativa

In Ticino il totale della popolazione residente permanentemente al 31.12.2015, ammontava a
351'946 abitanti (Ufficio di statistica [USTAT], 2017). | Millennials, ovvero le persone che
hanno un eta compresa tra i 15 e 35 anni (dato aggiustato all’anno 2015), rappresentavano
circa il 19,59%, ovvero 68'967 persone, di cui il 49,43% (34'090) di sesso femminile e il
50,57% (34'877) di sesso maschile (Ufficio di statistica [USTAT], 2016).

Il sondaggio € stato svolto tra luglio e agosto 2017 ed é stato sottoposto ad un campione di
Millennials residenti in Ticino. Per descrivere i dati dellindagine quantitativa si & preso in
considerazione solo il numero delle persone che hanno portato a termine l'intero sondaggio,
in modo da avere un paragone in termini percentuali anche con il resto delle altre domande.
Le persone che hanno risposto al sondaggio sono 126 ma i dati verranno descritti e
analizzati con un campione di 115.

Considerato il numero di risposte ricevuto, il sondaggio non ha un valore di tipo quantitativo
ma consente, a livello qualitativo, di comprendere alcuni atteggiamenti dei soggetti in esame.

Il sondaggio € stato strutturato in due parti principali: la prima parte € servita ad analizzare la
conoscenza della CSR dei Millennials ticinesi e quanto le loro scelte di consumo sono
influenzate da questo tema; la seconda €& invece servita a verificare se la grande
distribuzione ticinese utilizza i mezzi di comunicazione corretti per comunicare con questo
tipo di pubblico.

Dati anagrafici e conoscenza del tema

Il 63,48% degli intervistati ha un eta compresatrai 18 e 23 anni, il 33% trai 24 e i 30 anni ed
infine un 3,5% con un eta fra i 31 e 37 anni. Il sesso femminile & stato quello predominante
con un 55,7% di partecipazioni, a confronto del 44,3% degli individui di sesso maschile.

| due grafici a torta sottostanti rappresentano la situazione del luogo di residenza e il livello di
istruzione dei partecipanti:

Grafico 1: Residenza dei Millennials ticinesi

Altro: 6.09%
Mendrisiotto: 6.96%

Bellinzonese: 37.39%

Locarnese: 26.09%

Luganese: 23.48%

Fonte: elaborazione dell’autore, 2017
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Il sondaggio ha coperto tutto il Canton Ticino con una maggioranza delle partecipazioni delle
persone residenti nel Bellinzonese con un 37,39%.

Grafico 2: Livello d’istruzione dei Millennials ticinesi

Scuola media: 2.61%

Altro: 2.61%

Scuola di commercio o liceo: 36.52%
(Bachelor, Master, Dottorato): 32.17%

Scuola professionale (apprendistato): 26.09%

Fonte: elaborazione dell’autore, 2017

Il livello di istruzione degli intervistati &€ elevato, in quanto solo il 2,61% ha terminato il proprio
percorso formativo dopo la scuola dell’obbligo. Di conseguenza alla prima domanda del
sondaggio ben il 53% dei partecipanti ha risposto correttamente identificando la definizione
esatta di CSR. La domanda era cosi strutturata da destare confusione poiché le definizioni
erano molto affini tra di loro (vedi allegato n 5: domanda n.1 del sondaggio). Questo dato
indica, come ormai il tema, nonostante non ci siano dei corsi specializzati alle scuole
superiori 0 alle scuole secondarie, si stia affermando e diffondendo rapidamente.

Dopo aver verificato il grado di conoscenza generale della CSR, la seconda domanda ha
approfondito il grado di percezione dellimportanza delle cinque aree quali marketplace,
workplace, community, environment e communication. Agli intervistati & stato chiesto di
valutare, in una scala da 1 a 6, 'importanza delle 5 aree.

In generale tutte le aree sono state valutate tra “I'abbastanza importante” e “importante”. |
due aspetti di un’azienda che hanno preso meno voti sono I'impresa che si impegna a creare
valore per la comunita e le relazioni che intraprende con i propri stakeholders.

I Millennials ticinesi hanno confermato le affermazioni degli autori Hafen e D. Fudge:
siccome loro sono la piu vasta forza lavoro, 'ambito della CSR che sembra essere loro piu a
cuore e quello del workplace (2017, p. 3). Infatti, il 50,43% degli intervistati ritiene il rispetto
dei diritti dei lavoratori come molto importante. In seconda posizione segue il rispetto degli
animali e, in terza posizione, si trova il rispetto dellambiente (environment) e la
comunicazione della CSR anche valutati mediamente tra “importante” e “molto importante”.
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Nonostante gli intervistati diano importanza a quasi tutte le aree della CSR, rimangono
ancora scettici sul’impiego e sulla divulgazione della responsabilita sociale d’impresa. Infatti,
secondo I'89,57% di loro, le aziende adottano la CSR per migliorare 'immagine e, per il
73,04% degli intervistati, le imprese applicano la CSR per ottenere un vantaggio competitivo.
Inoltre, il 60,87% di essi ritiene I'adozione della CSR come un comportamento per apparire
moralmente piu responsabili.

Lo scettismo pud essere sconfitto con delle vere e pure intenzioni caritatevoli da parte delle
imprese, poiché il 46,06% dei Millennials concorda sull’espressione “io ritengo piu credibile
un'azienda che esercita la CSR senza beneficiarne”.

La ricerca d’informazioni e i comportamenti di consumo

Il grafico sottostante illustra la frequenza con la quale gli intervistati si informano prima
dell’acquisto di un prodotto o di usufruire di un servizio.

Grafico 3: Frequenza dellaricerca di informazioni

sempre: 1.74%
mai: 12.17%

spesso: 13.91%

raramente: 26.09%

qualche volta: 46.09%

Fonte: elaborazione dell’autore, 2017

| dati sono abbastanza positivi perché le persone che cercano almeno qualche informazione,
prevalgono su quelle che lo fanno raramente o mai. Coloro che si informano prima
dell’acquisto dei prodotti/servizi lo fanno di piu nel settore degli alimentari, della cura della
persona e nel settore tessile.

Alla domanda “a parita di prezzo e qualita, sceglieresti un prodotto che sostiene una causa
sociale”, gli intervistati hanno risposto con ben il 96,52% di “si”. Invece, a parita di qualita,
ma con un prezzo piu alto, meno persone sono predisposte all'acquisto. Difatti il 79,1% dei
Millennials pagherebbe di pit per un prodotto che sostiene una causa sociale. Questi risultati
sono in contrasto con lo scetticismo emerso nelle domande precedenti.

Per verificare se effettivamente la CSR viene percepita e capita € stato chiesto ai Millennials
di indicare almeno un’azienda che secondo loro applica i principi della sostenibilita e di citare
un esempio.

Le risposte degli intervistati si dividono quasi a meta perché il 53,91% conosce almeno
un’azienda sostenibile e il 46,1% afferma il contrario. Ecco alcune delle aziende che sono
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state citate, in ordine dalla piu menzionata (vedi allegato n.6: risposte alla domanda n.12):
Migros (11), Coop (6), Lush (4), Google (2), IKEA (2), VF (2) e altro (16).

L’utilizzo dei canali di comunicazione e le certificazioni

I Millennials per reperire informazioni sulla sostenibilita di un’azienda consultano diversi
canali di comunicazione. Il grafico sottostante riassume i risultati dei 115 intervistati che
hanno portato a termine il sondaggio. Per la domanda n.15 hanno potuto selezionare
massimo tre canali di comunicazione.

Grafico 4: Canali di comunicazione maggiormente utilizzati dai Millennials

Sito web dell'azienda

Social network (facebook, twitter, instagram, snap...

Libri

Riviste

Giornali

Articoli scientifici

Programmi televisivi

Chiedo ad un amico/parente

Fonte: elaborazione dell’autore, 2017

Il canale di comunicazione di riferimento per raccogliere informazioni su una qualsiasi
tipologia d'impresa ¢ il sito web, in seconda posizione i social network (Facebook, Youtube,
Instagram, Twitter e Tumbrl), a seguire, infine i giornali e i programmi televisivi. Inoltre, i
Millennials prima dell’acquisto o all'utilizzo di un servizio, si avvalgono delle recensioni e
delle esperienze di altre persone che hanno consumato quel bene o servizio prima di loro.

Per quel che riguarda gli strumenti tipici della CSR per reperire informazioni sulla
sostenibilita di un’impresa, € emerso che il 38,3% ha consultato un Bilancio Sociale e che le
scelte di consumo del 75% dei Millennials vengono influenzate dalle certificazioni come per
esempio il marchio BIO o FSC.

L’ultima domanda del sondaggio ha ripreso i quattro casi analizzati nel capitolo precedente e
si e chiesto loro di ordinare, secondo la loro percezione, le aziende Migros, Coop, IKEA e
Mediamarkt da quella piu sostenibile a quella meno sostenibile.

La maggior parte dei Millennials ha ordinato le imprese nel seguente modo:

1. Migros

2. Coop

3. IKEA

4. Mediamarkt
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5.4 Discussione e analisi dei risultati

L’origine dei dati raccolti, pur non essendo rappresentativa al fine di un’analisi quantitativa, &
ben distribuita allinterno del Cantone Ticino. Cio dovrebbe permettere di ottenere dei risultati
abbastanza affidabili per un giudizio qualitativo dell’opinione generale, che i Millenials hanno
sull’argomento trattato.

I Millennials hanno confermato diversi aspetti della letteratura:

sono piu informati

ricercano piu informazioni rispetto al passato poiché hanno piu strumenti a disposizione
sono disposti a pagare di piu per un prodotto che sostiene una causa sociale

le loro scelte di consumo sono influenzate dalle certificazioni

sono interessati all’area del workplace

essi riconoscono quando un’azienda opera in modo sostenibile

Confrontando i dati con i casi di studio analizzati, si possono fare le seguenti considerazioni:

1.

Ikea & l'unica azienda, delle 4 considerate, ad incontrare le esigenze dei Millennials in
merito all'area del workplace. Coop, Migros e lkea possiedono un codice di condotta che
fanno meticolosamente applicare ai propri collaboratori e fornitori. Inoltre, Ikea ha aderito
allarea del Workplace Pride Foundation. Questa azione trasmette un fortissimo
messaggio di accettazione e liberta. Un dipendente, andando a lavorare da lkea pud
sentirsi libero di esprimere la sua personalita, senza la paura di essere discriminato.

I CRM & uno strumento molto rischioso. Se utilizzato con secondi fini, quali apparire
moralmente piu responsabile, aumentare le vendite o altro, potrebbe recare dei seri
danni allimmagine o alla reputazione aziendale. Dato I'elevato tasso di scetticismo dei
Millennials, bisogna studiare e analizzare bene per quale motivo si fa una determinata
azione di marketing e qual € lo scopo che sta alla base di una determinata campagna.

La comunicazione attraverso i comunicati stampa pubblicati sui giornali nazionali e locali
pud non ottenere la visibilitd aspettata. Sarebbe piu efficace comunicare direttamente il
CRM, il corporate giving e fund raising direttamente sui social network.

Migros, Coop e lkea possiedono diverse certificazioni. Questo e positivo perché si é
dimostrato che quest’ultime influenzano le scelte di consumo dei Millennials. Le aziende
potrebbero cogliere questo dato come un’opportunita per aumentare la visibilita delle
certificazioni per esempio sul packaging.

Mediamarkt rischia di perdere la sua reputazione agli occhi dei media, dei consumatori o
di altri stakeholders (sia primari che secondari), se non inizia considerare il tema della
CSR e ad applicare alcune strategie per diventare piu sostenibile. Per esempio potrebbe
cominciare dall'impianto di illuminazione e sostituire le lampadine attuali con delle
lampadine LED o qualsiasi altra azione volta a favore dellambiente, dei lavoratori, della
societa o del mercato.

Migros e l'azienda piu aggiornata in merito ai canali di comunicazione utilizzati dai
Millennials in quanto ha iniziato ad usare Whatsapp e Snapchat per restare piu a contatto
con i giovani.
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6 Conclusioni

Per trarre delle conclusioni adeguate, bisogna fare un passo indietro, riprendere le domande
di ricerca e gli obiettivi che sono stati prefissati nella scheda di tesi (vedi allegatol).

Le domande che necessitano di una risposta sono due:
1. Quale ruolo rappresenta la CSR nelle scelte di consumo dei Millennials?
2. Come comunica la grande distribuzione la CSR ai Millennials in Ticino?

Il ruolo che rappresenta la CSR nelle scelte di consumo dei Millennials & diventato un
attributo fondamentale nel loro processo decisionale d’acquisto. Questo € dovuto al fatto che
la richiesta di trasparenza e di una forte reputazione del brand, sono molto importanti per
decidere 'azienda nel quale riporre la loro fiducia.

Le aziende devono dunque analizzare piu a fondo questi consumatori e sviluppare una
strategia per gli strumenti di comunicazione piu efficace. Per esempio attraverso il canale
Youtube che consente la pubblicazione e condivisione di video. Le aziende devono
raccontare i loro valori e i principi sulla quale esse si basano.

Le imprese dovrebbero fungersi da insegnanti per formare i propri clienti sul tema della CSR.
Per farlo potrebbero utilizzare i social network, che hanno conferito piu potere d’acquisto ai
Millennials, ma sono anche un portale per le aziende per condividere video, immagini,
articoli, testi ecc. in tempo reale sulla loro responsabilita e sostenibilita.

In questo scambio di notizie, le ONG anche svolgono un ruolo molto importante. Queste
organizzazioni usano blog, cartelloni pubblicitari e video per scatenare un marketing virale
sul web che si dirama con il potere del passaparola. Solitamente i contenuti sono delle
critiche sui comportamenti delle multinazionali come il caso di Nestlé citato
precedentemente, oppure delle campagne per sensibilizzare la popolazione sui problemi
come il riscaldamento globale o la deforestazione.

I Millennials quindi vengono fortemente influenzati attraverso i social networks e le opinioni
dei loro coetanei, nonché dalle ONG o da altri influenzatori. Lo scopo della divulgazione della
CSR sarebbe quello di far fermare le persone a riflettere prima dell’acquisto di un prodotto o
dell’'utilizzo di un servizio.

Le domande da porsi potrebbero essere le seguenti:
— da dove viene questo prodotto?

— come vengono estratte le materie prime?

— come vengono trattati i dipendenti?

— sono stati effettuati degli esprimenti sugli animali?

In generale le persone sono piu dubbiose e cercano le risposte online dai propri coetanei.
Essi elogiano le aziende sostenibili e affossano I'immagine e la reputazione di quelle che non
hanno ancora intrapreso questa strada.
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Dal sondaggio svolto € emerso che la CSR svolge un ruolo abbastanza importante,
soprattutto per i prodotti del genere alimentare, per la cura della persona e del settore
tessile. Essi si informano prima di acquistare un prodotto o usufruire di un servizio, perché
hanno a cuore il benessere degli esseri umani, degli animali, del’ambiente e della societa.

I Millennials non sono indifferenti e se possono contribuire per fare la differenza, sono pronti
ad agire. Questo lo dimostra la domanda del sondaggio alla quale si chiedeva loro se
avrebbero acquistato, a parita di qualita, un prodotto sostenibile ma ad un prezzo piu
elevato. Il 75% degli intervistati sarebbe disposto a investire piu soldi per una buona causa
(prodotto sostenibile).

Le aziende Migros, Coop e lkea stanno adottando la giusta strategia comunicativa, anche se
potrebbero esserci dei margini di miglioramento.

Una delle caratteristiche dei Millennials &€ quella di essere multitasking, pertanto sono soliti
ricercare le informazioni attraverso l'ausilio di molteplici canali di comunicazione. Per
adattarsi a questo comportamento, le aziende potrebbero divulgare la CSR anche attraverso
i social network (Facebook e Twitter) e aggiornare maggiormente il loro canale Youtube.

Ma la domanda che bisogna porsi € la seguente: come possono le imprese migliorare la
divulgazione della CSR nei confronti di questo target?

A mio modo di vedere ci sarebbero diversi aspetti che Migros, Coop, lkea e Mediamarkt
potrebbero migliorare, come per esempio la formazione del personale a contatto con i
consumatori finali. Gli addetti al personale di vendita come i cassieri e i venditori al dettaglio,
potrebbero fungere da promoter, ovvero, informare la clientela sugli aspetti ambientali o sulle
pratiche svolte dalle imprese per la quale lavorano. In questo modo l'informazione arriva a
destinazione al 100% perché c’€ un contatto diretto con il cliente.

Inoltre, bisogna aiutare i clienti allinterno del punto vendita a riconoscere i prodotti
sostenibili. Questa azione potrebbe essere intrapresa applicando per esempio un bollino
verde sui prodotti a favore dell’ambiente, uno blu per quei prodotti che rispettano i diritti dei
lavoratori, e cosi via. Incrementare la visibilita e I'informazione all'interno dei negozi dei
prodotti locali o biologici con un nuovo approccio € doveroso se si vuole comunicare il
concetto di sostenibilita. Installare dei display a fianco di una serie di prodotti (oppure
accanto alle isole) dove, con un semplice tocco del cliente (touchscreen), si avvia un video
della durata di pochi minuti che, esponendo i valori o le cause sostenute dal prodotto in
guestione, potrebbe essere una soluzione. Pochi minuti di informazione per fare una grande
differenza.

Una manovra piu drastica affinché la CSR si divulgasse, sarebbe l'introduzione della materia
a livello scolastico (dopo la scuola media), oppure una maggiore interazione tra le imprese
“CSR oriented” e le istituzioni scolastiche.

In ogni caso l'area della “Communication” deve essere sviluppata a livello di interazione
diretta con le persone e soprattutto con i Millennials.
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Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la RSI ai Millennials ticinesi

Focalizzazione del tema

Nel 1950 nacque il concetto di responsabilita soclale dell'impresa (RSI), quando i ricercatori cominciareno a
esplorare le relazioni che intercorrevano tra |'operato di un‘azienda e la societa circostante nel quale
operava, Infalti la RSI venne definita come limpegno delle imprese a operare responsabilmente nei
confronti di tutti gli stakeholder per combattere problemi come la poverta e lo sproporzionato utilizzo delle
risorse naturali del pianeta (Palihawadana, 2018).

Per molti anni le attivita socialmente responsabili nei confronti della comunita, deli'ambiente, del lavero e del
mercate sono state viste separataments, ma la situazione negli ultimi anni & cambiata. Al giomo d'oggi le
aziende hanne compraso che svolgere delle attivita socialmente responsabili e integrarle nella loro strategia
di business rappresenta un vantaggio competitivo (Kotler P., 2005).

Infatti molte aziende come per esempio Migros e Coop sono state cestituite, integrando fin dallinizio i
principi della RSI.

Nel 2014 sono stati pubblicati 7838 “Corporate Social Responsability (CSR) Reports”, mostrando un
incremento in poco pit di quattro anni del 30%. Inoltre nel 20186, oltre 9000 compagnie in tutto it mondo
hanno firmato il Global Compact delle Nazioni Unite, ovvero limpegno di perseguire degli obiettivi per
sostenere i diritti dell'uomo, standard di lavoro e la protezione ambientale (Chong, 2017).

Da una parte, il motivo principale per ['accresciuto interesse nella RSI & 'aumento della fedelta alla marca
(brand) e dallaltira & la pretesa di maggicre trasparenza da parte delle imprese poiché l'arrivo dei nuovi
canali di comunicazione ha concentrato la pressione mediatica sulle imprese promuovendo le “best
practice” (Marin, 2009).

Con l'amivo di internet e i social media, le aziende stanno attraversando una fase di trasformazione
rivoluzionaria che coinvolge il collegamento alla rete. | social network hanno il potenziale tecnologico di
velocizzare le comunicazioni @ di aumentare le interazioni dirette con dialoghi, partecipazionl con
organizzazioni e varie tipologie di pubblico (Castellé, 2013),

Le persone nate nel periodo che va dal 1980 al 2000, rappresentano una tipologia di questo pubblico e
sono chiamate “Millennials” oppure "Generazione Y", Sono quelie persone che oggi hanno un'etd compresa
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tra i 18 e | 31 annl e che sono strettamente legati dai social media. Questa generazione & la prima che
cresce in una societd dominata da Internet. personal computer e dalla tecnologia dei media (Crosthwaite,
2016).

| Millennials sono coinvolti ed influenzati dal web. Essi condividono costantemente i loro pensieri e le loro
opinioni, in quanto vogliono essere semplicemente ascoltati @ avere un po' di voce per confribuire a fare la
differenza nella comunita, aumentando la domanda di RSI (Chong, 2017).

Si vucle analizzare i canali di comunicaziene che utilizzano le imprese per trasmettere le loro pratiche di
RS! in Ticino e come queste influenzino il comportamento dei Millennials. Inoltre attraverso un sondaggio a
campione su questo target in Ticino si vuole comprendere come la nuova generazione si informa a
proposito delle tematiche di RSI e verificare se tra il loro comportamento e le loro idee Vi & coerenza.

Domande di ricerca e obiettivi

« Quale ruolo rappresenta la RSI nelle scelte di consumo dei Millennials?
<+ Come la grande distribuzione in Ticino comunica la RS ai Millennials 7

Per rispondere alla domanda di ricerca sara necessario raggiungere i seguenti obbiettivi:

* Vagliare la letteratura per approfondire il concetto della RS in termini di sviluppo storico, identificare
le 4 aree di Intervento, la RSl come vantaggio competitive e analizzare |'evoluzione del
comportamento del consumatore

+ Esaminare linfluenza delle nuove tecnologie in particolare | social media sul comportamento
d'acquisto dei Millennials

» Individuare gli strumenti e | canali di comunicazione utilizzati da Migros, Coop, Ikea e Mediamarkt
per comunicare la RSI

¢ Indagare sul comportamento dei Millennials e come si informano sul tema della RSI in Ticino

« Formulare dei suggerimenti e delle raccomandazioni strategiche alle imprese ticinesi su come
comunicare la RSI coerentemente con il comportamento dei Millennials

Metodologia

La presente tesi & caratterizzata da una strategia di ricerca prevalentemente qualitativa con un capitolo che
riassumera i dati di un‘indagine guantitativa sui Millennials con un questionario semi-strutturato online.

Le prime due fasi saranno redatte atiraverso un’analisi della letteratura.

Nella prima fase si contestualizzera la RSI. In particolare si utilizzeranno libri a partire da autori come per
esempio Philip Kotler considerato dal Management Centre Europe come "il pill famoso esperto al mondo di
marketing strategico” (Rugglero, 2016), agli scritti pid recenti di Nicoletta Cerana. Queste fonti cartacee
consentiranno di contestualizzare e definire la RSI, nonché identificare quali vantaggi comporta un
orientamento socialmente responsabile all'impresa.

Neila seconda fase attraverso diversi articoli scientifici provenienti da diversi Journal come per es. Harvard
Business Review e il Journal of Business Ethics, si comprendera limpatto della globalizzazione
sull'eveluzione del consumatore, l'effetto che hanno avuto | social media su quest'ultimo e come le
arganizzazioni non governative sfruttano I'era digitale per promuovere le loro cause.

La terza fase rappresenta |'essenza della tesi. In questo capitolo si esamineranno i canali di comunicazione
usati dalla grande distribuzione in Ticino per trasmettere la RSI attraverso un'analisi desk e sul campo
andando a reperire delle informazioni allinterno dei negozi delle aziende prese in considerazione,

Inoitre si considereranno 4 casi di studio come le aziende Migros, Coop, Ikea e Mediamarkt per identificare |

canali da loro utilizzati grazie alle loro pagine web e canali pubblicitari quali etichette, riviste, giornali,
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cartelloni pubblicitan ecc, Tutti | dati raccolti verranne riassunti a fine capitolo con una tabella riassuntiva.

Nell'ultima fase si effettuera un'indagine di mercato con un questionario/sondaggio semi-strutturato, ovvero
con domande aperte @ chiuse alla fascia di popolazione ticinese compresa tra | 18 e | 31 anni. La ricerca
quantitativa completera e chiarira gli aspetti teorici, permettendo un'analisi incrociata tra come la grande
distribuzione comunica RSI e come | Millennials si informano sulla RS, In aggiunta con | dati ricavati si
potra constatare se vi & coerenza tra | loro valori e loro azioni, ovvero tra il sostenere le idee in merito alla
responsabilita sociale e ai comportamenti effettivi di quest'ullimi per perseguire i principi di sostenibilita.

| dati e le informazioni raccolto consentiranno alla fine del lavoro, di sviluppare delle conclusioni, dove
verranno esposti dei suggerimenti costruttivi per la grande distribuzione su come comunicare la RSI in
modo efficacie ed efficiente in Ticino.

Fattibilita

Tenendo conto particolan rischi e criticita, si pud affermare che la possibilita di ragaiungere gh obiettivi
dichiarati tenendo conto dei vincoli di tempo e le risorse a disposizione, & alta. Occorre perd porre
particolare attenzione a non commettere i seguenti errori:

- Reperire delle fonti non attendibili o non abbastanza riconosciute

- Non comprendere appieno le fonti in inglese con una conseguente sbagliata interpretazione delle
informazioni e dei dati

- Tenere in considerazione il rischio di non riuscire ad ottenere un numero sufficiente di pantecipanti per
l'indagine quantitativa,

- Non riuscire a raggiungere gli obiettivi nei lermini prefissati

Per quanto riguarda la disponibilita dei dati e delle informazioni per le prime tre fasi (review della letteratura)
non si riscontranc particolari difficolta poiché da una preliminare ricerca si @ trovato maolto materiale, quindi
la letteratura sul tema & presente.

Al fine di ovviare al rischio pid rilevante, ovvero quello di non raggiungere un campione sufficiente di
Millennials, qualora le risposte sianc insufficienti, sl provvederd a mandare un richiamo a tutti coloro che
non hanno ancora effettuato il sondaggio, sollecitandoli alla compilazione di quest'ultimo.

Nel caso in cui i dati raccolti non siano ancora completi @ numericamente adeguati, si approfondira il
capitolo sull'analisi del comportamento dei Millennials attraverso la letteratura.

Pianificazione delle attivita

Per svolgere bene la tesi, sono state pianificate le attivitd necessarie per raggiungere gli obisttivi,
considerando la tempistica ed aventuali attivitd che necessitano di essere svolte contemporaneaments. |i
piano di lavoro & suddiviso in sei fasi e al termine di quest'ultime vi & un milestone. Esso consiste nella
conclusione delle varie fasi e nella correzione delle fasi precedenti.

Vedasi allegato per |le tempistiche.

Gli incontri con la relatrice verranno pianificati durante I'avanzamento del lavoro per garantire flessibilita e
precisione per I'ottenimento dei feedback sul raggiungimento degli obiettivi intermedi (milestone}.
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Struttura delia tesi

La tes| di Bachelor comprendera i seguenti elementi:
Abstract

indice

Indice delle figure
Indice delle tabelle
Indice dei grafici

1. Introduzicne

2. LaRSI(CSR)
1.1 Definizione
1.2 Sviluppo starico
1.3 Aree di intervento
1.4. CSR come vantaggio competitivo

3. Evoluzione dei comportamenti di consumo
2.1 Impatto della globalizzazione
2.2 Ruolo delle nuove tecnologie
2.3 Ruolo delle campagne sociali (ONG)
2.4 Consumatore critico

4. Comunicare la CSR
3.1 Strumenti
3.2 Contenuti
3.3 Casi di studio
3.3.1 Migros
3.3.2 Coop
3.3.3 lkea
3.3.4 Mediamarkt
3.4 Schema riassuntivo dei dati raccolti

5. I millenials
4.1 Definizione
4.2 Comportamento e valor
4.3 Risultati dellindagine quantitativa
4.4 Discussione e analisi dei risultati

6. Conclusieni e raccomandazioni
Bibliografia e sitografia

Allegati

Bibliografia

| riferimenti bibliografici utilizzaticitati in questo documento seguono lo standard APA. La bibliografia
riportata a seguito non & quella definitiva per la tesi di Bachelor, ma rappresenta le fonti consultate per la
redazione della scheda di tesi,

Bibliografia

Castelld, |. M. (2013). Communicative dynamics and the polyphony of corporate sccial
responsibility in the network society. Journal of Business Ethics, 118(4), 683-694.

Chong, K. (2017). Millennials and the Rising Demand for Corporate Social Responsibility.
University of California Berkeley , Haas school of Business. Retrieved Marzo 22, 2017,
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from http:ffemr berkeley.edu/blog/2017/1/millennials-and-csr/

Crosthwaite, A. (2016). ldentity, Belonging, Religious Community & the Dominican Order, Journal
of Ethics & Social Sciences., 25-31,

Kotler P., L. N. (2005). Corporale social Responsibility. Mew Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Marin, L. R, (2009). The role of identity salience in the effects of corporate social responsibility on
consumer behavior. Journal of business ethics, 84(1), 65-78,

Palihawadana, D. O. (2016). Effects of ethical ideologies and perceptions of C3R on consumer
behavior, Journal of Business Research, 69(11), 4064-4969.

Rugaiere, D. (2016). Intervista con Philip Kotler, Retrieved from
hitp:fwww teconomy. ititinberviste-it' 4-philip-kotler-confronting-capitalism-ita

Infarmazioni importanti
Entro il termine stabilito dal piano delle attivita del modulo tesi di Bachelor lo studente deve:

* Consegnare la copla cartacea della scheda di tesi firmata da students & relatore in
sagreteria;

* Inviare una copia della scheda in formato elettronico all'indirizzo seguente
tesi.economia@supsi.ch

Impegno di condivisione dei diritti d*autore
La sottoscritta [ 1l sottoscritto:

1. riconosce che | dintti d'autore della tesi di Bachelor sono di proprieta condivisa tra leilui ed il
Dipartimento economia azienda, sanita e sociale della SUPSI;

2. ogni co-detentore dei diritti ha facaolta di usare i risultati in maniera autonoma & indipendentea,
senza nessun obbligo rispetto agli altri co-detentori,

B P N P
Lucgo, data: lﬂ-;'u’“"-'ﬁ L 05-708%  Firma dello studente: ‘:‘_"U:-'*L*":-*L'u'“‘ “HANA LL

Accettazione del relatore

La sottoscritta / il sottoscritto accetta di accompagnare lo studente nel proprio progetto di tesi. Tale
accettazione non costifuisce un'approvazione formale dei contenuti del presente documento, 1a cui
responsabilita rimane esclusivamente dello studante.

Firma del relatore: st
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Allegato 2: Obbiettivi pluriennali Coop

assortimenti sestenibili

Pilastro 1

1

Attuazione degli obiettivi pluriennali di sostenibilita 2014-2020

Nel 2013, la Direzione generale del Gruppo Coop ha stilato i nuavi oblettivi pluriennali dal 2014 al 2020 in materia di sostenibilith. | campi tematici prioritari sono gli stessi per tutto il Gruppo Coop,
gli obiettivi concreti e quantificati tengono conto delle peculiarit specifiche dei settori del commercio al dettaglio, del commercio all'ingrosso e della produzione, nonché dei differenti mercati.

Nel 2016, gli obiettivi sono stati verificati e adattati in virtd di una situazione dei dati migliorata.

Obliettivi nel commercio al dettaglio

Obiettivi nella produzione

Obiettivi nel commercio all’ingrossa

particolarmente sostenibili.

111 D Incrementiame al 20,9% la quola del nastro faliurato
soslenibile.

LA P Incrementiamo al 24,3% la quota del nostre fatfurate
soestenibile.

100 | Incrementiams al 3,0% la guola del nastre fatturals
soslenibile.

1.0.2 b Comsalidiame la nostra posizione di leader di prodotli bie
nel commercio al dettaglio svizzers e realizzeremo nel 2020 una
cifra d'affar di 1660 mdioni di franchi dalla vendita di prodatli bio.

L1.2 P Aumentiamo a 242 milioni di franchi la cifra &"afTari
realizzata dalla vendita di prodotti bio.

102 | Aumentizmoe a B2 milioni di franchi la cifra d'affari
realizzata dalla vendita di prodotti bia.

LL3 D Incrementiame di 2,7 volte il fatturato di prodotti con
il label Fairtrade Max Havelaar rispetto al 2002

1.1.4 D Aumentiame & 500 milicai di franchi il fatturate dei
prodett regionali

LL5 D Aumentiame & 650 miliond di franchi il fatturalo dei
prodotli ecologic mel settore Non Food.

113 P Aumentiama del 171,0% rispetto 2l 2002 12 cifra d'affar

realizzata dalla vendita di prodolti a label di qualita Fairfrade.

L.1.4 P Promuoviama limgiege di materie prime svizzere.

1.0.3 | Aumentizmo 2 40 milioni di franchi la cifra @alfari
realizzata dalla vendita di prodotti con plusvalore sociale.

1.0.4 | Offviamo alla nostra clientela un adqunn assortiments
di prodotti regionali & locali.

2.1 Coop vanta filiere trasparenti che
tengone conle dell’'uome,
degli animali & dell"ambiente.

L1 D Creiamo trasparenza e Lracciabilita lungo tulla 14 fliera
di produzione & di Tornitura delle manche proprie.

Z2.1.2 D Applichiamo al 93,3% delle materie prime eritiche
impiegate nei nostri prodotti di marea propria almeno ghi
standard minimi di sostenibilita.

2.1.3 D Assicuriamo un approvvigionamente sostenibile a
lungao termine delle principali materie prime.

Z.1.1 P Siamo in grado di illustrare con la massima trasparen-
za la filizra di tutli § predoetti e di garantire la tracciabilita
ai vari livelli di produzione.

2.1.2 P Applichiame all'84,5% delle nostre materie prime criti-
che gli standard mimimi di sastenibilita

Z1.3 P Assicuriamo un approwigionamento sostenibile & a
lungo termine delle principali matesie prime.

Z.1.1 | Siamao in grado di illusfrare con la massima brasparenza la
filiera delle marche proprie e di garantire la tracciabdlita ai vari
livelli di produzians.

2.1.2 | Promuoviamo standard di sostenibilita per le materie
prime critiche utilizzale ned nostri marchi propril

2.1.4 D Applichiame su tutto 'assertimenta di camne, lakte,
ugwa (minimo previats dalla legislazions svirzera) slandasd pid
severi per il benessere degli animali & incoraggiama saluzioni
innovative per migliorare ghi allevamenti di animali da reddito.

215D Esigiamo anche dai produtlos di marca il rispetto
degli standard di sostenibilits comuni nel selttore o di
standard interni adeguati.

.16 D Riduciamoe e miglioriamo di 4000 tonnedlate il
packaging delle nostre confezioni rispetto &l 2012

| Gruppe Coap abiettivi pluriennali i sostenibility 2014=2020

Z.0.4 P Facciamo in mada che le materie prime di origine
animale (carne, latte & wova) provengano da allevamenti zoo-
tecnici rispetiosi della specie.

2,16 P Riduciamo e oltimizziamo di 2700 tonnellate ris-
petto al 2012 (imballaggi fnali & imballzggi esterni, prioeild
sull'imballaggio finale) il packaging delle nostre confezioni.

2.1.4 | Siamo attenti al benessere degli animali per i prodatti
di tutte Fassorlimento, con particelare attenzione ad alcuni
assartimenti specificl.

2.1.6 | Analizziamo |2 guantith di matesiale rilevante & & noi
influenzabile sugli imballaggi & ne tralamo obisttivi di riduzione &
di miglinramente.
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efficienza delle risorse e protezione del elima

Pilastra 2

75

Progette 2020

Obiettivi nel commercio al dettaglio

Obiettivi nella produzione

Obiettivi nel commereio all'ingresse

3.1 Coop riduce sensibilmente i consmmi
energelici e protegge il clima abbattenda
sistemalicamente le emissioni di CO.

311 D Riduciamo del B,6% rispetto &l 2012 il consumo
energeticn annud assaluto.

113 D Aumentiamo &l T27% la quota di wettori energetici
rinngvabili.

3.1.4 D Riduciamo del 19,2% rispetto al 2012 le emissioni
annue assalute di COx

L1 P Riduciama del 27% rispetto al 2015 il consuma
energelico annwd assolulo.

0.3 P Aumentiamo all'B0% la quota di vellon enengetici
rinnovabili.

3.1.4 P Riduciama del 21,2% rispetlo al 2015 le emissioni
amnue assolute di GO

3.1.1 1 Riduciamo | consumi energetici annui specifici per m?
del 5.5% in Europa occidentale e delbo 1,5% rispetto al 2015 in
Ewropa orenlake rispelbo al 2015 nel seltore del cash&carry.

3.1.2 | Riduciamo del 20,3% rispetta al 2015 | consumi energetici
specifici annui per tonnellata di merce fomita nel rifornimento
all'ingrossa.

3.0.4 | Riduciamo le emissieni annue specifiche di COz per m®
del 57% in Europa pecidentale e del 6,0% rispetto al 2015 in
Europa orientale rispetto al 20135 nel seftore del cashEcanmy.

3.1.5 | Ridwciamo dell"lB,7% rispetto &l 20135 il consumo energetice
specifico annwo per tonnellata di merce consegmata nel
rifarnimento all'ingrossn.

4.1 Coop riduce ¢ migliora 'utilizzo
specifico dei materiali & la quantita di
rifiuti.

41T D Aumentiame ail'83,3% la quota di riciclaggio dei
malteriali

.00 P Aumentiamo al 79,0% la quota di materiali riciclati.

4001 Awmentiamo al T6,0% la quota di riciclaggio dei
materiali.

412 D Sviluppdame una stralegia gobale di edilizia sastenibile
& la applichiame coeremtemente alle costrarioni ex-nowa
& agli interventi di rstrulturazione.

4.1.2 | Teniamo conto degli standard di sostenibilita mella
costruzione di nuovi edifici & negli interventi di ristrullurazions
di quelli esistenti

4.2 Coop xttua solurioni di mabilith &
lagistica innavative &d ecososbenibili.

427 Iy Trasferiamo i trasporti dalla gomma alla Terrovia.

4.2.2 D Sperimentiama & implementiamo soluzioni di mobilita
& di logistica imhovative.

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Allegato 3: Risposte del questionario - Coop

SELCHA LniErSitaria |II:-'I‘|'\- arale gella Sviznera itakan

Dipartimento economia aziendale, sanitd a sociale

SUPSI
Survey
Student Rapponeur of the thesls
Elena Lisa Farrace Caterina Carletti
Bachsior Courss
Business Administration Bachelor's thesis
Froject

How to communicate Social Responsibility to Millennials in Ticino

Place and date

Manno, 25" August 2017
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L PS|

By
-

TUDEN

Scupla urmeersitana professionale della Swizzera italiana 213

Premise:

The purpose of this guestionnaire is to obtain a realistic view on the use of communication channels
to communicate corporate social responsibility [CSR) for purely didactic purposes. The answers will
remain anonymous and used only in the context of my Bachelor thesis. | would like to thank you for
your cooperation and kindly ask you to return the survey to the following e-mail address:

elenalisa farrace {@student.supsi.ch

1. What are the communication channels that Coop uses to communicate C5R and in your opinion,
which are most effective ones? Why?

Internet (Homepage), Social Media [Facebook, Instagram etc.), Coopzeitung, Geschifts- und
Machhaltigkeitsbericht, TV-Werbung, Kampagne Taten statt Worte etc.. Mit der Coopzeitung und
unserer Homepage erreichen wir die meisten Kunden und Kundinnen. Aber auch die Kampagne

"Taten statt Worte" ist sehr wirkungsvoll.

Non-governmental organizations can help Coop undertake certain social practices {e.g. Not sell
any products containing palm oil). Through which communication channels do they communicate
with Coop? Do they use new technologies or they do it through troditional media channels?

Mittels E-Mail, Telefon, Brief, Telefon- und Videokonferenzen etc.

2. “Couse Related Marketing (CRM) is the result of @ partnership between a company and g non-
profit crganization (NG0), and gims to promote an image, product, or service, gaining mutual
benefit. The subjects involved in o CRM project are three: the enterprise, the NGO (the cause) and
the environment (stakeholders and consumers) "(Motta, 2005).

How does Coop communicate the CRM's project with NGOs to the customers? Can you plegse give
an example in which coses Coop adopted this tool to communicate its C5R?

Wir haben eine solche Zusammenarbeit beispielsweise mit WWF.
http:/www.coop.chfde/ueber-uns/unternehmen.search_htmi#guery="WF.

Wir informieren unsere KEunden und Kundinnen dariber mittels unserer Homepage, Einkaufsfilhrer
WWF/Coop zum Thema Fisch

{http-//www coop.ch/content/dam/act/themen/hauptthemen,fisch#%20und ¥ 20meeresfriaC3I%BCch
te/Einkaufsratgeber%20Fisch% 200 pdf], Coopzeitung etc. auch tragen alle unsere Decoplan

Produkte unterdessen das WWF-Logo (http:/fwww.coop.ch/de/labels/oecoplan/partnerschaft-
wwi.himl].

3. Is the social report that can be found on the Coop’s official website also communicated through
other communication channels? If yes, which channels?

Mein

4. How does Coop communicate its collaboration with its manufacturers and suppliers to its
customers? Through which channels of communication?

Mittels gangiger Kommunikationsmittel

Quest onario

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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5. People born between 1980 and 2000 are called "Millennials" or "Generation Y". Those people are
between the age of 18 and 37 and are closely linked to social media. This generation is the first to
grow in a society dominated by the Internet, personal computers and media technology.

Does Coop view Millennials as a target for CSR disclosure? If so, which communication channels

are mainly used and for what social causes (some examples)?

Sicher. Hauptséchlich tiber unsere Homepage

Weiter Informationen finden Sie hier:

http://www.coop.ch/content/act/en/principles-and-topics.html

http://www.coop.ch/pb/site/common/get/documents/coop_main/elements/ueber/geschaeftsheric
ht/2014/ pdf/COOP_NHB_2013_d/NHB%20einzelne%20Kapitel%20d%20low/03_COOP_NHB_Vorw
ort_d_low.pdf

https://report.coop.ch/app/uploads/Coop_GB16_en.pdf

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Allegato 4: La valutazione di WWF dei prodotti Coop

Fur mich und dich.
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Allegato 5: Sondaggio - domande

SUPSI”

| millennials ticinesi

Pagina 1

Ciao a tutti!

Il vostro contributo per me & essenziale! Compilando questo sondaggio, che richiederd solo 10-15 minuti, mi aiutereste ad ottenere
dei dati quantitativi per la mia tesi di Bachelor. Quindi la vostra collaborazione assieme a quella degli altri per me sono un
importantissima fonte di informazioni.

Il tema principale del sondaggio & la responsabilitd sociale delle imprese.

Siccome sono ispirata dal tema, per ogni persona che rispondera al sondaggio fard una donazione di 50 cts. Alla fine del
sondaggio potrete esprimere |a vostra preferenza sull'organizzazione, quella con la maggioranza dei voti si aggiudichera la mia

generosita.

Il titolo del sondaggio € i "Millennials ticinesi” owvero quella fascia della popolazione che oggihatrai 18 e i 37 anni.
Se volete inoltrare il sondaggio a qualcuno per favore assicuratevi che rispetti questo criterio.

Grazie di cuore per il vostro supporto!
Pagina 2

A quale fascia di eta appartieni? *

Sesso? *

Si prega di selezionare... jl

Luogo di residenza? *

Si prega di selezionare... jl
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Livello di istruzione? *

ndica p.f. I'ultimo titolo di studio conseguito.

Si prega di selezionare... jl

Quale definizione rappresenta al meglio la responsabilita sociale delle imprese (RSI)? *

La RSl & lintegrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese nelle loro operazioni commerciali

e nei loro rapporti con le parti interessate

La RSl & una partnership tra un'azienda e un'organizzazione non-profit con lo scopo di promuovere un'immagine, un prodotio
O O un servizio

La RSl & uno strumento innovativo ed importante per promuovere i diritli fondamentali dell'uomo, del lavoro e del territorio e

una buona politica contro la corruzione

La RSl & un modo di agire responsabile nei confronti dell'ambiente, risparmiando energia, riducendo i consumi e sprechi di

risorse naturali quali acqua, petrolio e vegetazione.

Quanto e importante che lI'azienda dal quale acquisti i tuoi prodotti e servizi... *

Rispondi in base alla tua percezione dei fatti e nota bene che:

1 =Irmlevante

6 = molto importante

1

rispetti I'ambiente (risparmio energetico, riciclaggio, trasporti su O
rotaie...)

rispetti i diritti dei lavoratori (salario, assenza di discriminazioni, O
nessun sfruttamento minorile...)

si impegna a creare valore per la comunitd (organizzazione di
manifestazioni, sponsorizzazione di eventi culturali, donazione di O
infrastrutture utili alla comunita...)

rispetti gli animali (assenza di sperimentazioni sugli animali, O
nessun maltrattamento di qualsiasi genere ...

OO0 O OO~
OO0 O OO0-
OO0 O OO0-

si relazioni con propri stakeholders (azionisti, fornitori, dipendenti, O
organizzazioni non governative, Stato...)

comunichi il proprio operato e cerchi di educare i propri

consumatori ad essere pil ecologici e sostenibili nelle loro scelte () O O O
di consumo

O OO0 O OO0-
O OO0 O O0O-

Quanto spesso ti informi sull'azienda prima di acquistare un prodotto o usufruire di un servizio? *

La sincerita & la virth dei forti!

Si prega di selezionare... jl

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Cerchi informazioni sull'azienda, per verificare la sua sostenibilita quando si tratta di prodotti... *

Completa la frase con il prodotto che fa al caso tuo (pil risposte sono possibili (max 3)

(] alimentari (cibo, bevande, cami, pesce, frutta e verdura....)
per la cura della persona (creme, shampoo...)

di arredamento per la casa (mobilio...)

di cartoleria (libri, giomali...)

di eletironica, elettrodomestici

tessili (abbigliamento e calzature)

Mon cerco mai informazioni su un'azienda per verificare la sua sostenibilita.

0O0o00ad

Alfre tipologie di prodoti sul quale fi informi:

U

A parita di prezzo e qualita, sceglieresti un prodotto che sostiene una causa sociale? *

Alcuni esempi di prodotti che sostengono una causa sociale:

- se acquisti questo cioccolatino sai che una parte del ricavato andra a combatiere la poverta in Africa
- se acquisti i prodotti con certificazioni di sostenibilita (es. BIO, MSC, FSC,...)

ecC.

O s
(O ro

Compreresti un prodotto che sostiene una causa sociale o con una certificazione biologica a parita di qualita ma il
prezzo & piu alto? *

Con il termine "prezzo pil alto" si fa riferimento ad un aumento minimo del 10%

(s
O no

Conosci almeno un‘azienda che secondo |a tua opinione & responsabile e opera secondo i principi della Corporate
Social Responsibility (CSR) ?

CSR, acronimo che sta per "Corporate Social Responsibility”
Le aziende "CSR oriented” attuano dei comportamenti a favore dei propri dipendenti, fornitori, ambiente e |a societa in cui operano

Osi
O no

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Scrivi il nome di un'azienda che secondo te applica i principi della CSR:

La domanda non & obbligatoria.

Pensi che le aziende adottino la CSR perché: *

E un modo per loro di anticipare e di evitare le crisi

Pud aiutare a creare guei valori comuni per i dipendenti che
possono essere utilizzati per formare una societa pid forte

Pud fornire alle aziende un vantaggio competitivo
E un modo per generare profitti

Pud migliorare l'immagine delle aziende

E la cosa moralmente giusta da fare

E un comportamento per apparire moralmente pil responsabili

Completamente in
disaccordo

OCOO0O0O00OO

Neutrale

OO0O0OO00OO0O

Completamente
d'accordo

OO0O0OO00OO

83

Le aziende possono esercitare e impegnarsi in CSR per vari motivi e in vari modi, in che misura siete d'accordo o

in disaccordo con ciascuna delle seguenti dichiarazioni:

lo ritengo pil credibile un'azienda che esercita la CSR senza
beneficiarne (puro scopo caritatevole).

Per me la cosa piu importante & che l'azienda eserciti la CSR. La
mia percezione della credibilita dell'azienda non & influenzata dal
fatto se I'azienda ne approfitta 0 meno.

lo penso che la credibilita e l'i'mmagine dell'azienda acquisisca
pit valore se questultima applicasse i principi della CSR.

L'azienda che applica da pil tempo la CSR, & pil credibile

Divento scetftico quando un'azienda comunica la sua CSR - lo sta
solo facendo per ottenere maggiori profitti.

Completamente in
disaccordo

O

OO0 O

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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La prima parte del questionario & conclusa.
La seconda riguarda pit nello specifico quali canali di comunicazione utilizzi.

Anche la pazienza & la virtl dei forti!

Pagina 3

Quali canali di comunicazione consulti maggiormente per reperire informazioni sulla sostenibilita di un'azienda? *

Piu risposte sono possibili (max 3)

Sito web dell'azienda

Social network (facebook, twitter, instagram, snapchat, youtube...)
Libri

Riviste

Giornali

Articoli scientifici

Programmi televisivi

Chiedo ad un amico/parente

O00000o0d

Se consulti i social network, per favore indica quale: *

Fai riferimento alla domanda precedente.

Quando fai un acquisto o usufruisci di un servizio, quanto fai affidamento sulle recensioni o le esperienze degli
altri consumatori? *

Poco Molto

Hai mai consultato il rapporto di sostenibilita di un'impresa? *

o Sociale) & un documento che riassume tutte le azioni che ha fatto un azienda a favore

dell'ambiente, suoi collaboratori e della societa nell'arco di 1 anno solitamente disponibile sulla sua pagina web.

O s
O no

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Hai mai acquistato prodotti da IKEA, Mediamarkt, Migros o Coop?

Se si, fai un esempio di cosa, e specifica I'azienda dalla quale hai effettuato il tuo acquisto.

L'immagine sottostante rappresenta uno yogurt biologico della Coop.

naturaplan

 JogurtFeige

goechische Art | alla greca

Osserva bene limmagine e rispondi alla domanda che ti verra posta successivamente...

Il fatto che un prodotto possegga delle certificazioni o come in questo caso il marchio BIO, influenza in generale
le tue scelte di consumo? *

Rispondi alla domanda pensando al prodotto che ti & stato mostrato precedentemente.

OF

O

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Secondo la tua percezione quale azienda tra le seguenti sia quella pil responsabile? *
Mettile in ordine secondo la tua percezione:
1= la pil responsabile

4= la meno responsabile

Appena inserite il numero, I'azienda si sposta automaticamente alla posizione (1,2,3 0 4) da voi selezionata.

Pagina 4

COMPLIMENTI SEI GIUNTO ALLA FINE!
IL TUO SFORZO SARA RICOMPENSATO!

Ora ti chiedo di indicarmi la tua preferenza per scegliere l'arganizzazione alla quale donare la mia generosita.

La mia generosita va a...

Scegli un'organizzazione p.f.

O 40cean (associazione nata nel 2017 per la pulizia degli oceani in tutto il mondo)
O WWF (per contribuire al suo lavoro a favore della natura e dell'ambiente, per proteggere il nostro Pianeta)

O Pro Juventute (la fondazione che sostiene e promuove, attraverso progetti mirati, bambini, giovani e i loro genitori in Svizzera)

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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Allegato 6: Sondaggio - risposte

| millennials ticinesi

1.

A guale fascia di eta appartieni? *

Humero di partecipanti: 115
73 (63.5%): 18-23
38 (33.0%): 24-30

4 (3.5%): 31-37

S5essof *

Mumero di partecipanti: 115
51 (44.3%): maschio

64 (55.7%): femmina

femmina: B5.65%

137 A4

87
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3. Lluogo di residenza? *

Numero di partecipantiz 115

43 (37.4%): Bellinzonese

Alro: §.09%
27 (23.5%): Luganese ercirisiotin: & 665
30 (26.1%): Locarnese
Belinzanese: 37 39%
8 (7.0%): Mendrisiotto

7 (6.1%): Altro Locarmese: 26.09%

4, Livello di istruzione? *

MWumero di partecipanti: 115

3 (2.6%): Scuola media Scuok media: 261%

Abro: 2 61%
42 (36.5%): Scuola di

commercio o liceo

30 (26.1%): Scuola & superiare (Bacheior, Masser, Datiorasa): 32.17%
professionale
(apprendistato)

37 (32.2%): Istruzione
superiore (Bachelor, Master,
Dottorato)

Scunh prafessionale (apprendistao): 26.08%
3 (2.6%): Altro f

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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5. Quale definizione rappresenta al meglio la responsabilita sociale delle imprese (RSI)? *

Numero di partecipanti: 115

61 (53.0%): La RSl &
lintegrazione volontaria
delle preoccupazioni sociali :RSl&unmodo diagire responsabie nei confron.... 18.26%
ed ecologiche delle imprese
nelle loro operazioni
commerciali e nei loro
rapporti con le parti

R La RSl &l azione volontaria delle presccup.
interessate integrazione volontar preoccup

strumento innovativo ed importante pe... 22.61%
7 (6.1%): La RSl & una
partnership tra un'azienda e

un‘organizzazione non-profit La RS & una partnership tra un'azienda e un'org...: 6.09%
con lo scopo di promuovere

un‘immagine, un prodotto o

un servizio

26 (22.6%): La RSl e uno
strumento innovativo ed
importante per promuovere i
diritti fondamentali
dell’uomo, del lavoro e del
territorio e una buona
politica contro la corruzione

21 (18.3%): La RSl & un modo
di agire responsabile nei
confronti dell'ambiente,
risparmiando energia,
riducendo i consumi e
sprechi di risorse naturali
quali acqua, petrolio e
vegetazione.

6. Quanto é importante che l'azienda dal quale acquisti i tuoi prodotti e servizi... *

Numero di partecipanti: 115

1 2 3 4 5 6 I Mezzo aritmetico (@)

(1 (2) 3 (4) (5) (6) Standara cevaton (4
I % I % I % I % I % I % . + 1 2 3 4 5 &
rispetti lambiente (rispa.. 4x 3,48 4x 3,48 11x 9,57 22x 19,13 40x 34,78 34x 29,57 4,67 1,28
rispetti i diritti dei lavor... 2x 1,74 3x 2,61 3x 2,61 15x 13,04 34x 29,57 58x 50,43 5,17 1,11
siimpegna a creare valo... 5x 4,35 11x 9,57 26x 22,61 35x 30,43 23x 20,00 15x 13,04 3,91 1,31
rispetti gli animali (asse... 2x 1,74 4x 3,48 7x 6,09 17x 14,78 32x 27,83 53x 46,09 5,02 1,21
sirelazioni con propri st... 6x 5,22 12x 10,43 32x 27,83 29x 25,22 27x 23,48 9x 7,83 3,75 1,29

comunichi il proprio ope... 1x 0,87 11x 9,57 10x 8,70 24x 20,87 36x 31,30 33x 28,70 4,58 1,30
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7. Quanto spesso ti informi sull'azienda prima di acquistare un prodotto o usufruire di un servizio? *

Numero di partecipanti: 115

. : sempre: 1.74%
14 (12.2%): mai i 12.179%

30 (26.1%): raramente spesso: 13.91%

53 (46.1%): qualche volta

16 (13.9%): spesso

2 (1.7%): sempre raramente: 26.09%

qualche volta: 46.09%
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8. Cerchiinformazioni sull'azienda, per verificare la sua sostenibilita quando si tratta di prodotti... *

Numero di partecipanti: 115

alimentari (cibo, bevande, carni, pesce, frutta e ...
91 (79.1%): alimentari (cibo,

bevande, carni, pesce, frutta per la cura della persona (creme, shampoo...)

e verdura,...
see) di arredamento per la casa (mobilio...)

59 (51.3%): per la cura della
persona (creme, shampoo...)

di cartoleria (fibri, giornali...)

di elettronica, elettrodomestici

5 (4.3%): di arredamento per
la casa (mcbilic...) tessili (abbigiamento e calzature)
Non cerco mai informazioni su un'azienda per veri...

2 (1.7%): di cartoleria (libri,

giornali...) Altro

17 (14.8%): di elettronica, &0 80 100

elettrodomestici

36 (31.3%): tessili
(abbigliamento e calzature)

14 (12.2%): Non cerco mai
informazioni su un‘azienda
per verificare la sua
sostenibilita.

3 (2.6%): Altro

Risposta (e) dal campo
aggiuntivo:

- Abbigliamento

- Industria automobilistica
-mi informo, ma tuttavia al
momento dell'acquisto cado
trappola delle multinazionali
che rispettano minimamente
o solo di facciata questi
aspetti
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9. A parita di prezzo e qualita, sceglieresti un prodotto che sostiene una causa sociale? *

Numero di partecipanti: 115

111 (96.5%): si

no: 3.48%

4 (3.5%): no

5i: 96.52%

10. Compreresti un prodotto che sostiene una causa sociale o con una certificazione biologica a parita di qualita ma il
prezzo e pina alto? *

Numero di partecipanti: 115
91 (79.1%): si

24 (20.9%): no

11. Conosci almeno un'azienda che secondo la tua opinione é responsabile e opera secondo i principi della Corporate
Social Responsibility (CSR) ?

Numero di partecipanti: 115
62 (53.9%): si

53 (46.1%): no

no: 46.09%

si:53.91%
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12. Scrivi il nome di un'azienda che secondo te applica i principi della CSR:

Mumero di partecipanti: 42
o View all 7 previous answers

- Body shop
- Vans
- Bottega del mondo
Migros
- Google
- Google, Lego, marchi di calzature come: Sole Rebels, Veja, Ethletic, TOMS Argentina, Oliberté.
- Bulgari
- Daimler AG (Gruppo automobilistico che detiene Smart, Mercedes-Benz, Continental...)
- lkea

- Banca Stato
Barilla

-Coop
-VF
- Migros
- lkea
- Lush
- Migros, coop, ricola
- Presumo la cooperativa (Migros)
-Ferrari
- Lush
- La posta
- Migros Ticino
- Biotech (USA)
- LUSH
- Benecos
- Migros
- Ong in generale e grandi distributori come Migros, Coop e Manor
-Coop
- Patagonia
- Mac Haavelar
- Lush
-VF
MIGROS
COoP

- Banca Alternativa Svizzera

- Coop e Migros

- Migros

- Migros

- La Apple che negli ultimi anni si impegna sempre di pil su questi valori
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13. Pensi che le aziende adottino la CSR perché: *

Numero di partecipanti: 115

Completamente in

disaccordo
(1)
z %
E un modo per loro dian..  25x 21,74
Pud aiutare a creare que.. 7x 6,09
Puo fornire alle aziende ... 3x 2,61
E un modo per generare ... 5x 4,35
Pud migliorare l'immagin... 1x 0,87
E la cosa moralmente gi... 12x 10,43
E un comportamento per... 3x 2,61

Neutrale
(2)
I %

75x 65,22
44x 38,26
28x 24,35
61x 53,04
11x 9,57
50x 47,83

42x 36,52

Completamente
d'accordo
(3)

L %
15x 13,04
64x 595,65
B4x 73,04
49x 42,61
103x 89,57
48x 41,74
70x 60,87

.i

1,91 0,59
2,50 0,61
2,70 0,51
2,38 0,57
2,89 0,34
2,31 0,65
2,58 0,55

94

B mezzo arimatico (@)

Standard deviation (2)

1 2

L

o
3
:
N

14. Le aziende possono esercitare e impegnarsi in CSR per vari motivi e in vari modi, in che misura siete d'accordo o in

disaccordo con ciascuna delle seguenti dichiarazioni:

Numero di partecipanti: 115

Completamente in

disaccordo
(1)

I %
lo ritengo piu credibile u...  13x 11,30
Per me la cosa pit impor... 20x 17,39
lo penso che la credibilit...  6x 5,22
L'azienda che applicada .. 32x 27,83
Divento scettico quando... 30x 26,09

Neutrale
(2)
z %

49x 42,61
53x 46,09
31x 26,96
49x 42,61

65x 56,52

Completamente
d'accordo
(3)

3 %
93x 46,09
42x 36,52
78x 67,83
34x 29,57
20x 17,39
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.i

2,35 0,68
2,19 0,71
2,63 0,58
2,02 0,76
1,91 0,66

B vezzo arimetica (@)

Standard deviation ()

1 2

ré

N

3
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15. Quali canali di comunicazione consulti maggiormente per reperire informazioni sulla sostenibilita di un'azienda? *

Numero di partecipanti: 115

Sito web dellazienda

103 (89.6%): Sito web
dell'azienda Social network (facebook, twitter, instagram, snap...
60 (52.2%): Social network Liori
(facebook, twitter, Riviste

instagram, snapchat,
youtube...) Giornali
Articoli scientifici

3 (2.6%): Libri

Programmi televisivi

19 (16.5%): Riviste
Chiedo ad un amico/parente

32 (27.8%): Giornali
0 50 100 150
13 (11.3%): Articoli scientifici

29 (25.2%): Programmi
televisivi

21 (18.3%): Chiedo ad un
amico/parente
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16. Se consulti i social network, per favore indica quale: *

Mumero di partecipanti: 115
@ View all 80 previous answers

- Facebook

- youtube

-Fb

- facebook

- Sito azienda

- facebook

- Facebook

- Facebook

- Facebook, Instagram
- TripAdvisor

- Facebook

- Facebook

- Google

- Twitter

- Non consulto i social network
- Facebook

-Fb

- Youtube

- No

- Nessuno

- YouTube e Facebook
- Facebook

- Instagram

- Facebook, twitter
- Nessuno

- Facebook

- Youtube, Facebook
- Twitter e Tumblr

- Nessuno

- Facebook

- Facebook

Una sfida per la grande distribuzione: comunicare la CSR ai Millennials ticinesi
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17. Quando fai un acquisto o usufruisci di un servizio, quanto fai affidamento sulle recensioni o le esperienze degli altri
consumatori? *

Numero di partecipanti: 115

30
0 = Poco

100 = Molto 27

Mezzo aritmetico: 68,39 10 |

Deviazione assoluta di livello 0 1 1 I | | I | | I | I I I I I
intermedio: 20,98 0 13 26 39 52 65 78 a1

Standard deviation: 25,56

18. Hai mai consultato il rapporto di sostenibilita di un‘impresa? *

Numero di partecipanti: 115
44 (38.3%): si

71 (61.7%): no

51:38.26%

no: 61.74%
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19. Hai mai acquistato prodotti da IKEA, Mediamarkt, Migros o Coop?

Numero di partecipanti: 102
a View all 67 previous answers

- Cuscini da ikea )

- 5i, migros e coop cibo e IKEA le candele e le piante
-in tutti e 4, alimenti, apparecchi elettronici & mobili
-Tutte e tre, prodotti diversi

- Mobili Ikea, alimentari Migros e Coop

- mabili da ikea

- Migros spesa

- Mobilio (IKEA)

- lkea divano mediamarkt mp3 Migros cibo coop cibo

- tutte

- Uova, coop

- l[kea: mobili - Migros &Coop: Alimentari

- Scrivania da lkeq

- Prodotti alimentari, Migros

- Alimentari - Coop/Migros

- Mobili lkea

- Mediamarkt -> dvd

- lkea vari mobili (letto e scrivania) migros tutta la spesa Coop ogni tanto qualche alimentare
- Migros, coop alimentari

- Alimenti

- lkea scrivania

-5i alimenti da Coop e Migros.

- Acquistato in tutte come qualungue persona che vive in Svizzera
-5iin tutti e 4 ho fatto acquisti.

- Migros. Alimenti

- Armadio

- lkea: cose per la casa

- 5pecchio (IKEA)

-Shampoo, migrosé

- [kea: mobili, piante, utensili, cibo. Coop: cibo e utensili/riviste/piante... mediamarkt: elettronici e cd/DVD. Migros: cibo
principalmente

- lkea, scrivania

- Migros: smartphone

- Pizza

- Ovviamente, i prodotti che le aziende sopra citato vendono e da queste aziende...
- Mobili appartamento, IKEA
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20. Il fatto che un prodotto possegga delle certificazioni o come in questo caso il marchio BIO, influenza in generale le

tue scelte di consumo? *

NMumero di partecipanti: 115
82 (71.3%): si

33 (28.7%): no

na: 2B.70%

21. Secondo la tua percezione quale azienda tra le seguenti sia quella pid responsabile? *

Numero di partecipanti: 115

1. 2. 3. 4.

I% I % I% I % -

IKEA J6x 31,30 15x 13,04 51 44,35 13x 11,30 2,36
Migros 9x 33N 56x 48,70 16x 13,91 4x 3,48 1,87
Coop 3Bx 30,43 42x 36,52 34x 29,57 4% 3,48 2,06
Mediamarkt o 4,35 2x 1,74 14x 12,17  94x 81,74 3,71

22. La mia generosita va a...

Numero di partecipanti: 113

48 (42.5%): 40cean

(associazione nata nel 2017

per la pulizia degli oceani in

tutto il mondo) antute (la fondazione che sostiane e promuo....:

36 (31.9%): WWF (per
contribuire al suo lavoro a
favore della natura e
dell'ambiente, per
proteggere il nostro Pianeta)

29 (25.7%): Pro Juventute (la wwe iper contribuire al suo lavere a favors della - 31.86%
fondazione che sostiene e

promuove, attraverso
progetti mirati, bambini,
giovani eiloro genitnri in
Svizzera)
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5i:71.30%
B mezzo aritmetica (@)
Standard deviation (£}
= 1 2 3 4

1,04
0,78
0,86
0,71

40 cean (associazione nata nal 2017 per la pulizi



