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Luniverso della management
education internazionale divenia
sempre piis complesso e
competisivo e le grandi scuole si
fidano oggi su pi fronti, in
particolare in tre ambiti: la
produzone, la diffusione e la
valorizzazione delle conoscenze. In
questa $fida si pone in maniera
cenirale il ruolo degli alummni. In
tema di produzione della
Jornire un coniributo
Uinterazione tra scuola e business
community, per esempio con la

jone a progetti di
ricerca applicata e allo sluppo di
sullevoluzione delle pratiche
managerioli, Per quanio

Un topic per chi
opera nel pubblico

utto si pud dire della pub-
T blica amministrazione,

tranne che goda di una
buona immagine. Negli occhi
del cittadino rimangono le im-
magini degli sprechi, delle stor-
ture, delle lentezze. Ma “la Pa,
per fortuna, ha tante facce e
molte di queste, quelle positive,
spesso vengono dimenticale”,
commenta Giuseppe Sala, lau-
reato in economia aziendale
nel 1983 alla Bocconi, ammini-
stratore delegato di Expo 2015
e leader del nuovo Topic dedi-
cato alla pubblica amministra-
zione e alle istituzioni interna-
zionali della Baa. Inaugurato a
marzo durante il convegno di ce-
lebrazione dei 18 anni del Cla-
pi, il corso di laurea magistra-
le in economia e mana-
gement delle ammini-
strazioni pubbliche

vorare per restituire un'imma-
gine diversa della Pa. “Lidea di
mettere insieme persone e com-
petenze professionali legate al
settore pubblico”, continua Sala,
“nasce dal desiderio di propor-
re una visione di questo che ne
sfati le mitizzazioni negative e
lo promuova come fattore deter-
minante di sviluppo umano e so-
ciale e come motore dell'econo-
mia del paese”. Sala sotlolinea
la necessita che ci sia “un rie-
quilibrio dell’asse tra il pubbli-
co e il privato. In questo mo-

mento di crisi
I'Ttalia potreb-
be ripartire

dalle infra-
strutture, an-
che e

80-

prattutto a livello territoriale.
Opere pubbliche sulle quali
investire con il project finan-
cing”.

Riguardo al management, biso-
gna attingere dalle esperienze
del mondo privato per creare un
concetto pitt moderno di diri-
gente pubblico, che sia un civil
servant all’anglosassone.

Due i modi in cui si muovera il
nuovo topic group: “Abbiamo
intenzione, da un lato, di invi-
tare 1 bocconiani che lavorano
nella pubblica amministrazione

possono stimolare lorganizazione | ¢ delle istituzio- a portare la propria testimonian-
el partecipazione a programmi ni internazio- za, meltendo in rete le esperien-
di formazione avanzata e a eventi nali  della ze; dall’altro, desideriamo stimo-
di continuous learning, come Bocconi, il lare il dibattito tra professioni-
IMba Reunion di maggio o Topic vuole la- st su come innovare la pubbli-
Unthinkables di giugno con il
tema ambizioso Making things
happen. Ancora, gli alummi sono : :
nost tetimoni ai cosi Alessandro, a Melbourne nel nome di Gabriele
collaborano alla stesura di casi
aziendali, Infine, contribuiscono A gennaio, quando ha saputo che la borsa di studio Gabriele Chierzi era stata assegnata a lui, lo prima cosa
dllavalorizazione dei che aveva fatto era stata chiomare la famiglia dello studente Bocconi scomparso nel 2011 all‘efa di 22 anni.
nel mercato del lavoro, per Adesso, anche grazie alla borsa, (in foto), al secondo anno della laurea specialistica
esempio tramite L attavita di in management, & riuscito a concrefizzare il suo sogno di volare o Melbourne, in Australia, per un periodo
networking, Lofferta, di intemship, diinternship. Lo borsa Chierzi & stata isfituita dai genitori di Gabriele per onorare la memoria del figlio e
il mentoring. per confinuare idealmente l percorso di studi che aveva intrapreso. Per questa ragione la borsa & stata os-
Per tutti questi motivi gli alumni segnata nel 2012 a uno studente iscritio al primo anno del corso di lourea magistrale in management. Ed
rappresentano un asset molto & stata rinnovata nel 2013 per uno studente del secondo anno, grazie all‘intervento della zia di Gabriele,
imporiante, sul quale la nosira che ha voluto continuare I'opera cominciata dai genitori. “Gabriele teneva molfissimo a laurearsi alla Boc-
scuola conta molto per il coni”, racconta ; la zia del giovane. “Quando il padre ha deciso di sfituire la borsa per uno
conseguimento dei propri obiettivi studente del primo anno, a me & sembrato doveroso, |'anno successivo, confinuare con questo gesto. Per-
di crescita. e per il rafforzamento thé & un modo per continuare a ricordare Gabriele e far proseguire quello che per lui era un sogno”.
della reputazione. Un sogno trasformatosi in opportunita per Quintarelli: “La borsa mi ha aiutato molfissimo. Quando ho so-
Bruno Busacea, puto che era stata assegnata a me ho provato una grande soddisfazione personale, poiché mi ripagava de-
dean SDA Boceori gli sforzi fatti nello studio, e un grande senso di responsabilita nei confronti della famiglia Chierzi".

N | Bocconi
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Per essere aggiornato sulle attivitd a fe
riservate sequi la Bocconi Alumni Association
wwwalumnibocconi.it

Colazione energetica

Caffe, brioche e un'esperienza di successo. £ I'idea del ciclo di energizer breakfast orga-
nizzato dal topic marketing della Ba, che il 7 maggio ospiterd il group marketing & e-
business director di Prénatal, Roberto Chieppa, per uno speech dal fitolo “Cross chan-
nelin acfion: the power of full engagement”. Un'ora, trale otfo e le nove del mattino, uno
speaker e una inquantina di manager: una formula veloce “con una doppia finalitd”, spie-
ga Elena Gelosa, topic leader. “Far incontrare professionisti di livello e mostrare esem-
pi di idee che si sono trasformate in risultati”. Gli energizer breakfast proseguiranno con
Sergio Tonfi, corporate communication manager di Philips ltaly, che il 4 giugno discute-
ra di tecnologia led. marketing@alumnibocconi.it

Futuro incerto nel lavoro? Una soluzione € il coaching
Pit di una crisi: un vero e proprio declino. E il pericolo che corro-
no I'lfalia e il suo mercato del lavoro. Per capire come risponde-
re alle nuove sfide e alle richieste delle aziende, che in uno sce-
nario incerto punteranno a persone in grado di rinnovarsi e tener-

. . [ g q . d g S aras d
A“a ricerca del bosone dl ngg 3 i ugglornu.te, |,| 180pr||e., o B.olognfl, siterra (rm (,e, swlup!)o dfel-
i 3 ) D ] I~ le persone: un’opportunita di crescita manageriale”, un dibattito
Un viaggio verso I'origine dell'universo. Lo fard il 20 aprile un gruppo di alumni del chap-

diGi he andri invista all Lhe di Gi ucal dinaricelle he organizzato dal fopic Organization&Hr della Baa, guidato da Gio-
fer |G|nevrf1,c eu'n rain }nsﬂua L c. |G|ne.vru, occe erulor.e l.pt!rllte.e‘c 0si esten- vanni Mocchi (nella foto), in collaborazione con I'area Bologna (ore 18 presso Galleria
de per 27 chilometri al confine tra Francia e Svizzera e che negli ultimi mesi & tornato alla

hala i media. dono o stop del 2010. ver | erco del bosone i Hias e dealr l Arte+, via De’ Pepoli 6/e). Moderati da llaria Battistini, avocato e area leader bolo-
f ul.u Sulmetl, topoo stop el £0T% per 10 sua ricerca dethosone I Hggs ¢ degl ele- gnese, gli speaker che discuteranno di come il coaching e il mentoring possano rappresen-
menti primi della materia. Una visita di tre ore, in inglese, che coinvolgera due dei quat-

i i esperimenti vl Lhe Ve i vosti dsponibil ad s tare una soluzione saranno Roberto D’Incau, head unter e life coach, managing par-
fro S,'," |t.es\per|fnenll L ne I‘ ¢ Veml(!uunr?lposh. LAl GG thUlE tner di Lang&Partners, e Marco Ceresa, a.d. di Randstad ltalia. Levento & gratuito e aper-
ta d'identité (o il passaporto) poiché si passa il confine. E niente scarpe aperte o tacchi alfi.

o . ) ) to a futfi. Per info: organization-hr@alumnibocconi.it; areabologna@alumnibocconi.it
Per iscrizioni e informazioni barbara_maria_torre@yahoo.com (foto credit CERN).

Mba Reunion, il team building si fa in cucina

ca amministrazione e con essa 181, e Giacomo Potenza e Se ¢'& da mettere insieme il pranzo per molte persone, nel senso letterale del termine, il
anche offerta formativa che la Giovanna Teresa Mannuecei, lavoro di squadra & fondamentale. Lo sanno bene le brigate di cucina dei ristoranti, ma
riguarda, di modo tale da aver-  entrambi laureati al Clapi. Re- lo impareranno anche gli mba che sceglieranno la sfida tra i fornelli fra le due attivita di
ne un ritorno anche per I'Uni-  sponsabile accademico del to- team building aliernative comprese nella fee della Mba Reunion 2013 (['altra & il golf cli-
versita”. pic group & Federico Lega, di- nique). Le attivitc sono in programma per domenica 19 maggio, terza e ulfima giornata
I team del topic Pa e istituzio-  rettore del corso di laurea ma- della Reunion. Sotto I'occhio di uno chef di InKitchen, dove si terré la gara di cucin, gli
ni internazionali, oltre a Giusep-  gistrale in economia e manage- mba metteranno a punto un menu e si sfideranno a squadre, per poi pranzare tutti insie-
pe Sala, & composto dai bocco-  ment delle amministrazioni pub- me conil frutto del loro lavoro. Per chi arriva alla Mba Reunion in freno, grazie a una con-
niani Pierluigi Molla, laurea-  bliche e delle istituzioni inter- venzione fra Niv e Baa, ltalo mette a disposizione un upgrade gratuito. | dettagli per po-
to in economia aziendale nel-  nazionali. ter usufruire della promozione su hitp://www.alumnibocconi.it/it/Join-us/partnership/

A

Londra: oltre la City, parola di Stefano Donati

Si, Londra & indubbiamente calamita per chi vuole dedicarsi alla finanza. Ma, proprio per questo, il chapter BAA nato
oltre 15 anni fa sotto il Big Ben si sforza di proporre attivita diversificate, che non riguardino solo quell'ambito. “Ab-
biamo un centinaio di soci e un bacino potenziale di circa 2 mila bocconiani che gravitano sulla cittd”, racconta Ste-
fano Donati, che guida il gruppo con Sofia Pietrella, Guido Molinari, Marianna Fedon, Mario Viarengo, Lucia Rigo,
Allegra Ziletti e Yanicho Kondov. “Puntiamo molto sulle proposte culturali”, spiega Donati. “Organizziamo diversi even-
ti con |'lstituto italiano di cultura e varie associazioni. Un esempio & l'incontro su Leonardo da Vindi, in occasione del-
la grande mostra che gli ha dedicato la National Gallery nel 2011, che & stato anche riconosciuto tra gli eventi uffi-
ciali per i 150 anni della Repubblica”. Tra i prossimi appuntamenti & la visita guidata alla retrospettiva su Roy Li-
chtenstein presso la Tate Modern il 19 aprile e, a fine mese, una conferenza di scienza della politica focalizzato sul-
la figura di Machiavelli. Sul fronte professionale e di networking, dopo aver discusso di brand management con la
docente Bocconi Stefania Saviolo a marzo, il chapter ospiterd il rettore Andrea Sironi il 2 maggio. Prima dell'estate
si terrd invece un incontro con head hunter finanziari. “Parallelamente, lavoriamo sul fronte studenti, in collabora-
zione col career service della Bocconi”, spiega Donati. “Riteniamo infatti che possa essere utile per chi ha desiderio
di trasferirsi qui per lavoro poter sentire dalla viva voce di chi & gid qui quali sono i risvolti concreti delle attivita”.
arealondra@alumnibocconi.it

cceonlt
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BOCCONI KNOWLEDGE . cuiraio taeco

ernardo di Chartres

spiegava che chi sta sul-

le spalle dei giganti pud
vedere pill cose e pill lontane.
Anche nei mercati le impre-
se che stanno sulle spalle dei
giganti, ovvero quelle che
fanno parte di un gruppo, ri-
sultano essere attori partico-
lari e un nuovo studio di pros-
sima pubblicazione su The
Journal of Financial Econo-
mics (The Deep-Pocket Effect
of Internal Capital Markets) di
Chiara Fumagalli (Diparti-
mento di economia, Igier e
Centro Paolo Baffi sulle ban-
che centrali e sulla regolamen-
tazione finanziaria), Nicolas
Serrano-Velarde (Diparti-
mento di finanza e lgier),
Giacinta Cestone (Cass Bu-
siness School), Giovanni
Pica (Universita di Salerno e
Igier), e Xavier Boutin
(Commissione Europea) ana-
lizza come I'apparte-
nenza a un gruppo im-
patti sulla concorren-
zialita del mercato.
I risultati indicano
che, nei gruppi ricchi
di liquidita, il merca-
to interno del capitale
alloca la liquidita in
modo da alleviare i
vincoli finanziari delle unita
affiliate, facendone attori pit
competitivi nel loro mercato.
Di conseguenza, I'ingresso in
un mercato & scoraggiato
quando le imprese dominan-
ti sono affiliate a gruppi con

Chiara Fumagalli

ampie riserve di li-
quidita.

I risultati non dovreb-
bero, perd, essere let-
ti come un sostegno
all’opinione secondo
cui I'affiliazione a un
gruppo &, di per sé,
un fattore anti-con-
correnziale.

Prima di tutto, le imprese so-
stenute da gruppi ricchi di li-
quidita sono meglio attrezza-
te ad entrare in nuovi merca-
ti. Da questo punto di vista,
Iaffiliazione a un gruppo &
chiaramente pro-concorren-

Quando dare I’Ok a un investimento

ziale. In secondo luogo, il cu-
scinetto finanziario messo a
disposizione dei membri del
gruppo consente loro di adot-
tare strategie di mercato che
1 concorrenti non sostenuti
da gruppi (e in ristrettezze fi-
nanziarie) non possono per-
mettersi. Cid pud anche ren-
dere piti dura la concorrenza
e, a dispetto di una riduzione
degli ingressi, potrebbe bene-
ficiare i consumatori (e il be-
nessere complessivo) attra-
verso prezzi pit bassi, quali-
ta superiore e la selezione di
attori pitl efficienti.

Finanziamenti E

L'Universita Bocconi & 'istitu-
zione europea che gestisce il
maggior numero di progetti di
ricerca in economia, finanza e
management finanziati dal-
I’European research council
(Erc), secondo dati ufficiali
dell’Erc aggiornati a fine 2012.
E, inoltre, settima in Europa se
si allarga il perimetro a tutti i
progetti finanziati dall’Erc nel-
le scienze sociali e umanisti-
che.

Bocconi gestisce 10 progetti in
economia, finanza e manage-
ment, davanti a Toulouse Scho-

La prafica del capital budgeting si articola spesso in fasi successive, durante le quali le aziende ded-
dono se proseguire o abbandonare i progetti in corso. Il budgefing limita il comporiamento opporfu-
nistico dei manager: per esempio, pud consentire di scoprire se il manager ha dirottato capitali da usi
appropriati a voci di spesa quali vacanze o bonus. Non riesce, perd, a evitare che un manager inve-
st in assef non necessari, se quesfi sono di una dasse appropriata (personale, arredamento per ['uf-
ficio...). In quesfi casi, perd, il beneficio non & immediato, ma consumabile nel tempo. Questo consen-
te al principale di abbandonare il progetto in anticipo, impedendone cosi ol manager la piena fruizio-
ne, ma perdendo parte dell'investimento iniziale.

ol of Economics (9 progetti) e
University College London (7).
Se si comprendono altri due
progetti in campi diversi del-
le scienze sociali e umanisti-
che, Bocconi gestisce proget-
ti per un valore totale di 10,6
milioni di euro.

W={l In Mutistage Capital Budgefing with Delayed Consumption of Slack, di prossima pubblicazione su Ma- L’Ere & una componente impor-
IS41 nagement Science, Stanley Baiman, (Dipartimento di accounting, nella foto), Mirko Heinle (Whar- tante del programma “Ideas”
4] ton) e Richard Saouma (Ucla) studiano le implicazioni pratiche di questa opzione. del Settimo Programma Quadro
= di Ricerca dell’Unione Euro-
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rc.

Dove c’e senso civico i politici sono migliori

er valutare la correttezza
P dei politici eletti in una

certa area potrebbe basta-
re osservare il livello delle dona-
zioni di sangue pro-capite. Que-
sta ¢, infatti, la variabile utiliz-
zata per misurare il senso civi-
co (o capitale sociale), in una ri-
cerca che dimostra che nelle aree
pittricche di capitale sociale gli
elettori scelgono politici che,
una volta eletti, finiscono per
comportarsi meglio e puniscono,
alle elezioni successive, quelli
che si comportano scorretta-
mente.
Tommaso Nannicini, Guido
Tabellini (entrambi Diparti-
mento di economia), Andrea
Stella (Federal Reserve Board)
e Ugo Troiano (Harvard Uni-
versity) traggono queste conclu-
sioni studiando le elezioni poli-

Tommaso Nannicini
Guido Tabellini

tiche italiane nel periodo 1948-
2001 in Social Capital and Po-
litical Accountability, di prossi-
ma pubblicazione in American
Economic Journal: Economic
Policy. Passando dalle aree a
maggiore dotazione di capitale
sociale a quelle a dotazione mi-
nore, si riducono sensibilmente
I'incidenza delle richieste di au-
torizzazione a procedere nei con-
fronti degli eletti e il tasso di as-
senteismo (dopo il 1994).

La riduzione, tuttavia, non viene
evidenziata per gli eletti con il si-
stema proporzionale a liste bloc-
cate, a dimostrazione del fatto
che “il capitale sociale ha effet-
ti solo dove le istituzioni politi-
che consentono di esercitare il
controllo sui politici e non dove
tali istituzioni sono collegate a
scarsa rendicontabilita”.

Bocconi in cima all’Europa in economia

pea (FP7) e ha un budget di 7,5
miliardi di euro per il periodo
2007-2013.

La missione dell’European re-
search council & 'incoraggia-

mento della ricerca di pit alta
qualitd in Europa attraverso
bandi di finanziamento. I fon-
di Erc vengono assegnati attra-
verso gare a progetti guidati da

Che patrimonio i tecnici che ascoltano!

I tecnici addetti all'assistenza, incaricati di riparare i prodotii dopo un guasto, possono rive-
larsi una ricca fonte d'innovazione atiraverso lu loro capaciti di ascolto del dliente, miglio-
rando cosi la propria performance di riparazione e aiutando I'impresa a fornire un servizio
migliore, a patto che il loro porfafoglio assistenza venga gesti-

o corretfamente in termini di varietd di prodoti e di fami-

liarita dei clienti, sosfiene

{Dipartimen-

to di markefing, nella foto) in Don't Just Fix It Make It
Better! Using Frontline Service Employees to Improve Re-

covery Performance (con

e , Technische Universi-
teit Eindhoven), di prossima pubblicazione in Journal of the
Academy of Markefing Science. Lo studio mette in di-

scussione I'approccio efficientistico adotta-
to dalla maggior parte dei produttori in
fase di riparazione e dimostra che le im-
prese porebbero trarre benefici dal-
I'assegnazione ai fecnici di un ruo-

lo di ascolto del dliente, in ag-

giunta a quello di riparazione.

ricercatori all'inizio della car-
riera o esperti che lavorino o si
trasferiscano in Europa, indi-
pendentemente dalla loro ori-
gine. “Lunico criterio di sele-
zione & l'eccellenza scientifi-
ca”, afferma il sito web dell’Eu-
ropean research council. “Ed
& per questo che essere in
cima a questa classifica”, dice
il prorettore per la ricerca,
Tito Boeri, “¢ il riconosci-
mento della capacita della
Bocconi di attrarre talenti e di
sviluppare ricerca di frontiera
nelle scienze sociali”.

Gli studiosi della Bocconi prin-
cipal investigators dei proget-
ti finanziati dall’Erc sono Ar-
nstein Aassve, Guido Alfa-
ni, Pierpaolo Battigalli, Ma-
ristella Botticini, Nicola
Gennaioli, Eliana La Ferra-
ra, Massimo Marinaceci,
Alessia Melegaro, Tomma-
so Monacelli, Marco Otta-
viani, Fabrizio Perri, Guido
Tabellini.

NOMINE & PREMI
222 NICOLET-
TA BALBO ((entro
Dondena per la ricerca
sulle dinamiche sociali)
si & aggivdicata una
AXA Research Fund Post-Doctoral Fellowship
biennale il suo progetto di ricerca Adole-
scent Substance Use: Assessment of Risk Fac:
tors and Risk Prevention in o Comparative
Perspective, che partird a dicembre 2013,
sard finanziato con 120.000 euro. Il proget-
to di ricerca studierd I'utilizzo di stupefacen-
ti tra gli adolescenti sia a livello individua-
le sia sociale, con una prospettiva compa-
rafiva internazionale. La ricerca esistente si
limita per lo pid agli Stati Uniti e, in quak
che caso, ai Paesi Bassi, per via della sua
politica eccezionalmente permissiva, ma esi-
sfono pochi esempi di lavori davvero com-
parativi.

22 GRETA NASI

(Cergas) sard responsabi-

le di un work package di

LIPSE (Learning from In-

novation in Public Sector

Environments), un progetto di ricerca inter-
nazionale finanziato con 2,5 milioni di euro
dal 7° Programma Quadro della Commissio-
ne Europea. Il progetto, che studia i driver
¢ le barriere all'innovazione sociale di suc-
cesso nel settore pubblico, & coordinato da
Erasmus Universiteit Rotterdam. Nasi & o co-
ordinatrice del work package denominato
“Adoption, Difusion and Upscaling of ICT Dri-
ven Innovations”, che durerd 36 mesi.

27> PAOLA DU-
BINI (Dipartimento
di management  tecno-
logia) & la referente
per la Bocconi del Cen-
ro inferuniversifario per
le culture di genere. Nato dalla collabora-
zione di tutte e setfe le universitd milane-
si, il Centro vuole mettere in discussione
I'identita di genere cristallizzata che viene
troppo spesso associata all immagine fem-
minile in Italia e preservare I'identita del-
le donne da stereotipi riduttivi. “Il grande
valore del Centro”, afferma Dubini, “sta nek
la stretta collaborazione tra le diverse uni-
versitd, che si presentano unite in un fron-
te comune a sollevare | questione della rap-
presentazione della donng”.
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RITA VIOTTI ¢ coordinatrice del web team presso il servizio immagine,
multimedialitd e pubblicazioni dell'Universitd Bocconi. Da due anni é
membro del consiglio direttivo dell’Agpd, Associazione genitori e persone
con Sindrome di Down, dopo esserne stata revisore dei conti. Sfruttando le
sue competenze professionali, Rita ha recentemente ridisegnato il sito

dell associazione, www.agpd it

URSULA RIGAMONTI é supervisor alumni activities e membership
marketing in Bocconi e volontaria della Croce d'Oro Milano. In 10 anni di

militanza ha ricoperto vari ruoli. Oggi é autista di ambulanza e capo servizio. Il
sabato notte apera nella zona Sud di Milano. Un'attvitd, questa, che 'ha
aivtata anche nella vita personale e nel lavoro, insegnandole o mantenere o
calma nell‘affrontare le emergenze ¢ o lovorare n gruppo.

Tre milioni e duecentomila:
le tante facce dell’ltalia utile

Dalle Dame di carita al volontariato moderno. Un mondo il cui valore stimato ammonta
a 8 miliardi di euro, cui si sommano 38 miliardi di entrate delle istituzioni non profit

di Giorgio Fiorentini @ Servizio fotografico di Paolo Tonato

1 volontariato, come servizio gratuito or-

ganizzato, fa parte della tradizione stori-

ca italiana. Ha avuto nomi diversi: le Mi-
sericordie nel 200, le Dame della carita nel
‘600, le Pubbliche assistenze nel Risorgi-
mento. Oggi 1 circa 3,2 milioni di volontari
italiani rappresentano il lavoro equivalente
di circa 385.000 dipendenti funzionali e a essi
si aggiunge il personale retribuito delle im-
prese sociali non profit (630 mila persone).
Lequivalente di un milione di operatori del
bene comune. Sommando il valore economico
del volontariato stimato (quasi 8 miliardi di
euro, calcolati con il metodo del costo di so-
stituzione) al volume delle entrate delle
istituzioni non profit (circa 38 miliardi) si pud
affermare che il peso economico del settore
& al di sopra del 4% del prodotto interno lor-
do ai prezzi di mercato.
La crisi economica sottolinea I'indispensa-

) Boeconi

L Aprile 2013

bile ruolo strutturale (ma non riparativo) del
volontariato e del non profit in generale. I dati
di questa realta operante ci dicono che fare
volontariato in Italia & sicuramente parte in-
tegrante e utile per il sistema paese e spie-
gano la presa diretta sui problemi della so-
cietd. Oggi il volontario dona tempo qualifi-
cato e professionalizzato alle persone svan-
taggiate in un rapporto di scambio virtuoso
e di fiducia: si da e si riceve. Dal punto di vi-
sto economico aziendale fare il volontariato
vuol dire produrre ed erogare servizi efficienti

@glorglo fiorentini
unibocconi.it

Professore associato di Economia delle aziende e delle

amministrazioni pubbliche in Bocconi é docente senior
dell'Area public management & policy di SDA Bocconi

ed efficaci e scambiare in modo non simul-
taneo, ma proporzionale, valori economi-
ci/meta economici e di reciprocita in modo
organizzato € in una logica di imprenditorialita
sociale. Attenzione, perd: nella nostra societa




la relazione di reciprocita continua a esse-
re confusa con quella di scambio di equiva-
lenti che si basa sul prezzo e sulla simulta-
neitd. Bisogna superare la concezione del vo-
lontariato come opzione neoliberista utile al
"capitalismo compassionevole" ed anche
come opzione statalista e “ruota di scorta” fun-
zionale del sistema pubblico. Il volontaria-
to & ormai un “lavoro di servizio e di reci-
procitd” che, al di la delle attivita del vo-
lontario come singolo, funziona e sviluppa la
massima efficacia se collocato all'interno di
organizzazioni strutturate (che chiamiamo im-
prese sociali non profit) in un contesto tri-
polare del sistema socio-economico inte-
grando le imprese profit, le imprese sociali
non profit e le aziende pubbliche.

11 lavoro volontario prestato all'interno del-
I'impresa sociale non profit deve essere
sempre pill professionalizzato e richiede
competenze, conoscenze, abilita al servizio
della reciprocita finalizzate, direttamente o
indirettamente, alla produzione di un servi-
zio o di un bene nell'ambito di una struttu-
ra “giuridicamente, istituzionalmente e
aziendalmente formalizzata” che ha come de-
stinatari persone, segmenti di popolazwne
enti. Essi sono i clienti delle organizzazioni
di volontariato. Quindi fare volontariato & at-
tivith che si sceglie di fare e rispetto alla qua-
le non intervengono quei condizionamenti
pressanti che sono alla base del rapporto di
lavoro, ma anche tempo messo a disposizio-
ne per ['assetto socio-assistenziale, sanitario,
artistico-culturale. E inoltre per il lavoro do-
mestico, per istruzione ed educazione di bam-
bini, per il welfare integrativo e il secondo wel-
fare delle imprese profit, per risolvere la com-
plessita dei problemi di vita quotidiana
specialmente nelle relazioni con le istituzioni.

La mia agenda sociale

Elio Borgonovi, presidente
Cergas Bocconi, indica le
azioni indispensabili per
consolidare e riconoscere il
movimento del volontariato

Testo di Tomaso Eridani

Riconoscere la specificita delle or-

ganizzazioni che sostengono il vo-
lontariato, soprattutto a livello normativo.
(Queste associazioni, per esempio, hanno ne-
cessita di occupare personale con forme pilt
flessibili rispetto alle imprese mentre la Leg-
ge Fornero ha reso questo pit difficile. Una
normativa che disciplini il lavoro del settore,
costruita su esigenze delle aziende non pro-
fit, sarebbe dunque utile.

Nello scenario attuale la concezione di un
welfare istituzionale viene sempre meno e
cresce quella di un welfare sempre pil ba-
sato sulla societa civile. I necessario dun-
que inserire le associazioni di volontariato
in modo pii strutturato e coordinato nel si-
stema sanilario e della pubblica ammini-
strazione.

Vanno disegnate delle

modalit per riconoscere le attivita di
volontariato, con un intervento organizzativo
e non normativo, per sensibilizzare sul-
I'importanza dell’attitudine verso il volon-
tariato. 1l volontariato va riconosciuto
come elemento di valutazione dell'individuo,

www.sforh.org

CLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLK
@ello.borgonow

unibocconi.it
Professore ordinario di Economia delle aziende
¢ delle amministrazioni pubbliche in Bocconi, é
presidente del Cergas, Centro di ricerche sulla gestione
dell'assistenza sanitaria e sociale della Bocconi

come gia accade in alcune aziende.

Pro-

muovere la formazione dei volontari,
specialmente per alcune attivita che ri-
chiedono maggiore preparazione e per for-
nire una professionalita di base ai volonta-
ri. Possibilmente anche con il contributo di
finanziamenti pubblici. In questa fase di for-
mazione andrebbe anche verificata la vera
motivazione e affidabilita dei volontari,
per assicurare la continuita dell'impegno.

Sostene-

re e promuovere le iniziative di vo-

lontariato nelle istituzioni e nelle imprese,

per aiutare anche a favorire le sinergie tra
associazioni.

STUDENTI IN CAMPO

Un‘associazione che mancav, nel ricco panorama del Universit, un vuoto che Luigi Traldi ¢ Federico Ratini, bolognese
il pimo & romano il secondo,  hanno deciso di colmare a inizio 2012 fondando Students for Humanity, il primo gruppo di
studenti in Bocconi a occuparsi in modo coordinato di volontariato. L'ossociazione, spiegano, “vuole agevolare quanti in Bocconi
infendano dedicarsi al volontariato, in particolare si pone come tramite tra la domanda e I'offerta anche grazie alf'ampia rete i
contatti che siamo riusciti a reare”. Students for Humanity, perd, i batte anche su un altro fronte: tramite la gestione del Desk
volontariato, mostre fotografiche e convegni, infatt, mira anche o raccogliers fondi e a sensibilizzare I'infera comunita
hocconiana sui temi del volontariato e delle relative associazioni. “I membri della nostra associaziong operano soprattutto sul
teritorio milanese”, dicono ancora i fondatori, “ma ci adoperiamo anche in favore di progett di respiro intemazionale”.

¢ceonl
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Chiaramente, il paradosso di “lavorare gra-
tuitamente” in una societa che ha regolato tut-
to il sistema delle attivith organizzate in base
al codice del denaro e dell'avidita (il livello
di remunerazione raggiunto assume la valenza
d'indicatore di status sociale e dell'importanza
attribuita dall'organizzazione all'attivita pre-
stata) influenza sia gli aspetti soggettivi del
lavoro volontario (motivazioni, aspettative,
senso di appartenenza), sia le modalita di ge-
stione delle risorse umane non retribuite. Si
tratta cioe di capire in che modo ottenere dai
volontari un comportamento organizzativo in-
tegrato, pur nell'impossibilita di far leva su-
gli strumenti tradizionali di controllo e in-
dirizzo delle performance individuali (in-
centivi economici e carriera, sanzioni, ecc.).
Una figura, quella del volontario, che in con-
clusione oggi che deve essere vista come quel-
la di un dipendente funzionale, per quanto
non retribuito, che I'impresa sociale deve sa-
per gestire al meglio. Affinché sia pienamente
un pezzo fondamentale dell'ltalia utile.

Servono piu donazioni.

Il fundraising sara sempre
piu rilevante per le non
profit. Che impareranno
a guardare in direzione
dell’impact investment

e del crowdfunding
di Federica Bandini ©

oggi a dover affrontare in modo urgente

il tema del fundraising, un termine che
non racchiude solo il senso della raccolta
fondi, ma esprime la possibilita di crescere
(to raise) e ottenere un vero vantaggio com-
petitivo. Sono infatti aumentati, sia a livello
qualitativo che quantitativo, i bisogni so-

I e organizzazioni non profit si trovano

L'IMPEGNO IN BOCCONI

| Progetto Volontariato, attivo in Bocconi dal 2012, & nato come una nuova opportunita per realizzare
iniziative di solidarietd & contribuire allo sviluppo personale i docenti, studenti e dipendenti-offrendo loro
I'opportunit di sfimoli di riflessione su questo tema ma anche occasioni di impegno concreto. Il Progetto
rientra nelle atiivitd ¢ nelle azioni coordinate dal comitato Community and social engagement, presieduto
da Salvatore Vicari (nella foto), ordinario presso il Dipartimento di management e tecnologia,
composto anche dai docenti Antonella Card, Elio Borgonovi, Alberto Grando e Giorgio Fiorentini e dai
dirigent Stefania Bianchi e Salvatore Grilo. L'obisttivo & valorizzare, in partcolare, i femi di
responsabilitd sociole, della solidarietd e del volontariato allintemo della comunita Bocconi.
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ciali che non trovano risposte nell'intervento
pubblico, si sono ridotti i finanziamenti
pubblici, sono cresciuti i costi dei pro-
grammi di intervento, & aumentata la con-
correnza nella raccolta delle risorse e gli
strumenti per la fidelizzazione dei donatori
risultano complessi da utilizzare per le or-
ganizzazioni.

11 tutto in un paese dove le non profit e le
imprese sociali hanno numerosi vincoli, tra
1 quali la mancanza del capitale di rischio
e I'impossibilita di ricorrere allo stru-
mento azionario, o ancora la difficolta di ac-
cesso al credito e ai finanziamenti banca-
1i o di societd finanziarie. Oltre che una fre-
quente dipendenza dai finanziamenti di tipo
pubblico.

Eppure, secondo I'lstituto italiano delle do-
nazioni, queste ultime non stanno calan-
do in maniera drammatica, o almeno non
stanno calando con la stessa intensita del
Pil. Non perché gli italiani siano partico-
larmente generosi anche in periodi di dif-
ficolta, ma perché 1'80% delle donazioni
viene dal 20% della popolazione, ossia da
quella fascia benestante che a oggi ha ri-
sentito meno della recessione. Le difficolta,
invece, ci sono soprattutto nella raccolta
dalle imprese, che rappresenta circa il 10%



ANDREA RURALE ¢ lecturer presso il Dipartimento di marketing defla
Bocconi. If svo amore per i beni culturalisi esplicita sia nellinsegnamento,

sia nel ruolo di capodelegazione Milano e vicepresidente Lombardia che ricopre
el Fai, il Fondo ambiente italiano. Il suo obietivo: coinvolgere i pid i giovani
nelle attviti del Fondo, in un ambito come quello milanese, che gid confa circa

un quinto degli iscrt italiani.

GIULIA DI DONATO laureata in Economia delle amministrazioni
pubbliche e delle stituzion internazionali alla Bocconi, é volonfaria presso
IOspedale dei bambini Vittore Buzzi di Milano, dove si occupa del progetio
Leggere per crescere, che consiste nella leftura di libri i piccoli pazient
Un impegno di forte impatto emotivo e di enorme sollievo anche per le

famiglie, che arrivano a Milano do ogni regione d'Halia.

E il web risponde

dell'intero donato (come emerge da una ri-
cerca SDA Bocconi 2011), mentre i1 do-
natori fedeli (fidelizzati) continuano a so-
stenere le associazioni di cui si fidano an-
che in tempi di crisi.

Ma qual & il profilo dei donatori? La mag-
gior parte & nella fascia d'eta frai 55 €175
anni. E principalmente donna, sposata, di
solito con figli, con un livello di educazione
medio-alto e un livello medio di reddito. Chi
perd fa le donazioni quantitativamente pitt
sostanziose sono gli uomini, spesso im-
prenditori e professionisti e dunque con
maggiore disponibilita economica.
Riguardo alle tecniche e alle modalita di
fundraising, che sono molteplici e subi-
scono continui aggiornamenti, tra gli stru-
menti pitt utilizzati nella raccolta fondi na-

federica.bandini
sdabocconi.it
SDA professor di Public management and policy,
Federica Bandini é il direttore del master in

Management delle imprese sociali, non profit e
cooperative (NP&COOP) e coordinatrice del corso
Risorse umane e aziende non profit: gestire,
negoziare e motivare organizzai do SDA Bocconi.

talizia 2012 primeggiano direct mailing
elettronico e cartaceo. Quest’ultimo & an-
cora considerato dagli intervistati lo stru-
mento pilt efficace, anche se la raccolta on-
line si sta rapidamente evolvendo (i dati
provengono dall’Osservatorio fundraising
online 2012). Secondo I'Osservatorio, in-
fatti, gli utenti internet italiani che hanno
effettuato una donazione negli ultimi 12
mesi sono 19,9 milioni, significativamen-
te di pitt dell’anno precedente. Questi 19,9
milioni rappresentano peraltro il 54% del
totale degli utenti internet italiani, cio vuol

Formazione ¢ ricerca nel settore del non profit sono al centro
di numerose attivitd della Bocconi,

Il prossimo appuntamento dedicato alla formazione per le
imprese non profit & il programma di SDA Bocconi Finanziare
lo sviluppo: fond comunitari, contibuti  finanza di prossimit,
dol 28 ol 31 maggio, ideato per fomire ai partecpanti
una visione complessiva delle opportunitd di finanziomento e
delle modalia per acquisie  gesfile ol meglio.

Il programma fo anche parte del Percorso Manager delle
imprese social ¢ del non profit di SDA Bocconi, una
formazione o futto campo in cui sono affrontafi i diversi aspett
del management applicato alle imprese social. Il percorso
prevede un insieme di 7 programmi distibuiti in 20 giomi, che
foccano temi quali l fundraising, lo progettualit del non profit
¢ la rendicontazione sociale.

Per chi & interessato a prepararsi a gestie e fore crescere in
modo integrato le organizzazioni e imprese sociali SDA
Bocconi propone il Master in Management delle
imprese sociali, non profit ¢ cooperative, un programma i
12 mesi con un parfcolare carattere esperienziale. Alle lezioni
si affiancano infatti project work, analis di casi el ¢
festimonianze di professionisti. La prossima edizione parfic a
gennaio 2014, con scadenza delle domande o fing novembre.
Alle aziende non profit & dedicato poi il nuovo progetto Cergas
Lob per le aziende non profit del Centro i ricerche sulla
gestione dell'assistenza sanitaria ¢ sociale della Bocconi. |
progetto propone momenti di formazione ¢ networking, per
favorire rapport di interscambio delle diverse esperienze nel
ferzo seffore.

Aprile 2013022

\& | Bocconi



COVER STDR\)))

dire che quasi la meta degli internauti sono
donatori. Si tratta di un dato in notevole cre-
scita, nonostante il momento di crisi eco-
nomica, se si pensa che nel 2011 i dona-
tori rappresentavano il 46% del totale de-
gli utenti internet. Peraltro, & aumentata an-
che la frequenza delle donazioni online: ri-
spetto al 2011, nel 2012 il 5% in pit ha
fatto pitt di una donazione.

1l settore delle non profit deve fare sempre
piti i conti con il complesso e sfaccettato
ma vitale argomento del fundraising, per
la propria sopravvivenza e per il proprio svi-
luppo. Ma se da un lato le organizzazioni
lavorano su di sé per essere sempre pill pro-
fessionali e managerializzate, dall’altro
rivendicano dalle istituzioni un maggior oc-
chio di riguardo, sia dal punto di vista de-
gli incentivi (il 44% delle organizzazioni
chiede la stabilizzazione del 5x1000,
mentre il 21% punta su politiche di de-
tassazione), sia di un maggior coinvolgi-
mento nelle politiche di welfare.

11 futuro non potra che prevedere per le or-
ganizzazioni del settore la continua ricer-
ca di fonti alternative e innovative di fi-
nanziamento e crescila, tra queste 'impact
investment (investimento da parte di so-
cietd il cui scopo & quello di generare un
impalto sociale positivo, oltre che un ritorno
finanziario) o le piattaforme di crowdfun-
ding e in questa direzione dovranno andare
ricerche e studi di istituzioni accademiche
e non. I

-
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Il nostro modello di welfare

Intervista a Giorgio Trojsi, segretario generale Vidas

di Andrea Celauro @

uando si pensa alle realtd che
Qcompongono il mondo multiforme

del volontariato, le si immagina ba-
sate soprattutto sull impegno personale e la
dedizione. E vero, ma come le aziende, an-
che le non profit richiedono una gestione
efficace per mantenersi e svilupparsi. Lo sot-
tolinea Giorgio Trojsi, laureato in eco-
nomia aziendale nel 1984 alla Bocconi e se-
gretario generale della Vidas, associazione
che dal 1982 ha assistito gratuitamente 28
mila malati terminali a Milano, Monza e in
103 Comuni della provincia, al loro domi-
cilio e nel proprio Hospice Casa Vidas.
Quali sono le voci di entrata di una on-
lus come la vostra?
I proventi della gestione ordinaria (dati
2012) sono rappresentati da quattro voci:
raccolta fondi tra privati, aziende, altri enti
(41%), da enti pubblici (29%), da lasciti te-
stamentari (14%) e dal 5 per mille (16%).
Riguardo a quest’ultimo, nel 2010 & stato
assegnato a Vidas il 17esimo posto su ol-
tre 30 mila enti beneficiari, segno di forte
radicamento sul territorio. Ma la crisi si &
fatta sentire: fino al 2008 ci finanziavamo

soprattutto con contributi privati, il contri-
buto pubblico arrivava solo al 5% delle en-
trate. Poi ¢’ stata una progressiva riduzione
delle liberalita e una crescita, a compen-
sazione, dei proventi da accreditamenti con
le Asl.

Molte onlus, oggi, dipendono dal
pubblico per la propria sopravvivenza.
Cid non dovrebbe succedere. Bisognereb-
be riuscire a sviluppare la capacita di rac-
cogliere fondi nel mondo privato, perché se
non ci si riconosce nelle politiche pubbli-
che di welfare bisogna disporre di un mar-
gine di manovra per poter essere ascoltati
come interlocutori non solo credibili, ma an-
che forti. Sarebbe bene, insomma, evitare
di diventare solo dei fornitori del pubblico,
salvaguardando la propria autonomia di
azione e di pensiero. Senza una funzione di
advocacy il mondo non profit perderebbe
molto del suo significato.

Ci sono affinita con le aziende nella ge-
stione?

Una onlus & per molti versi un’azienda, con
in pi il settore della raccolta fondi. Una fun-
zione che richiede professionalita e crea-



tivita per valorizzare cid che fa lassociazione
e rigore e trasparenza per I'accountability,
perché si deve rendere conto ai donatori e
alla pubblica amministrazione. Ancor pit
che in azienda, poi, la mission dell’asso-
clazione deve essere sentita da chi ci lavora
ed & necessaria un’attenta comunicazione
interna per poter puntare uniti ai medesi-
mi obiettivi, anche perché leve come re-
tribuzioni o avanzamenti di carriera sono
meno incentivanti che nelle imprese. In Vi-
das, nonostante Iattivita dei 70 operatori so-
clo-sanitari sia emotivamente molto forte (si
tratta di accompagnare i malati nell'ultimo
tratto di vita), il tasso di abbandono & bas-
so. E 1100 volontari che li affiancano, for-
mati e sostenuti psicologicamente nella loro
attivita, restano per 3-4 anni, un periodo lun-
o per un volontariato cosi difficile. Tutto
cio & merito di un intenso lavoro d’équipe.
Altre analogie?

Come accade per le imprese, spesso le non
profit nascono da piccole esperienze. I pro-
blemi arrivano al momento della crescita,
quando aumenta la necessita di decentra-
re le decisioni mantenendo uno stretto co-
ordinamento. Nel volontariato molte espe-
rienze nascono dalla determinazione di un
fondatore che vi profonde tutte le sue
energie, poi perd la non profit deve svi-
lupparsi mantenendo forti le proprie radi-
ci e la spinta motivazionale, ma dotandosi
di nuove professionalitd, strumenti e mec-
canismi organizzativi. [

FARE RETE CON LA RETE

Quando ci sono domanda e offerta da far incontrare,  bocconiani enfrana in azione, anche nel
volontariato. Ne sono esermpio MilanoAlruista (www.milanoaltuista.org)  Uidu (uidu.org).
MilanoAltruista i propone di rendsre le azioni di volontariato flessibil ¢ fucili da trovare per chi,
pur volendo impegnarsi, non pud garantire continuitd. Nel sito le associazioni propongono atfivt
defimitate nel tempo ed eseguibil senza formazione specifico. L'idea, nata negli Stoti Uniti dal
network HandsOn, & stoto importafa da Odile Robotti, itolare di Learning Edge, una sodiefd
di consulenza e formazione manageriale, e bocconiana al quadrato, avendo conseguito la lourea
in economia politica nel 1984 e I'Mba nel 1991. Andrea Vianini, loureato in intemational
management nel 2011, ha invece awiato Uidu (dalla pronundia di “we do”), un network
socicle che fo leva sullo geolocalizzazione per consentie a organizzazioni, volontari e dittadini, di
interagire fra di loro, sullo base della prossimita geografica. Uidu ha ricevuto un premio speciale
per il progetto o maggiore impatio sociale allo StartCup Milano Lombardia 2012.
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RETAILING
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Viaggio alla scoperta del brand

Il consumatore moderno si e trasformato in un multichannel shopper che vive
Uesperienza d’acquisto in piu luoghi, reali o digitali. E le marche si organizzano cosi

di Chiara Mauri

umerose indagini in diversi paesi

hanno evidenziato che gli individui

quando devono comprare un pro-
dotto o servizio compiono un viaggio che
passa attraverso diversi luoghi o punti di
contatto (un cosiddetto shopping journey o
path-to-purchase). Non di rado, poi, lo
stesso individuo in occasioni di acquisto
successive frequenta diversi punti di con-
tatto, che combina secondo varie situazio-
ni e necessitd diventando progressiva-
mente un multichannel shopper. Per esem-
pio, per acquistare un telefono cellulare va
sui siti di due-tre marche, quindi su un paio
di siti di comparazione prezzi, si reca in un
grande punto vendita di elettronica di
consumo a guardare e toccare i prodotti rea-
li e poi acquista su internet. Acquistato il
prodotto, in un’occasione successiva va nel
negozio monomarca ad acquistare accessori
o altri prodotti dello stesso brand, poi ma-
gari compra altri accessori o servizi di quel-
la marca nello shop di un aeroporto in al-
tro paese e se ha bisogno di assistenza chia-
ma il call center del marchio.
[ canali digitali che si sono affiancati ai ca-
nali fisici hanno moltiplicato a dismisura
le opzioni dei luoghi dove ispezionare, toc-
care, confrontare, raccogliere informazio-
ni, acquistare, stimolando le imprese sia
dell'industria sia del commercio a riflette-
re sul multichannel customer manage-
ment, ovvero sulla gestione coordinata e in-
telligente di questi luoghi. Tale riflessione

professore di markefing della SDA Bocconi.
osservatorioretailing.sdabocconi.it
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@chiara.maqrj
sdabocconi.it

Responsabile dell'Osservatorio retailing di SDA
Bocconi, é docente a contratto in Bocconi e professore
straordinario presso 'Universitd della Valle dAosta

& resa ancora pitl urgente dai risultati che
sono emersi da diverse ricerche empiriche
recenti realizzate anche in Italia, che evi-
denziano quanto il consumatore multicanale
sia un cliente interessante, da non perde-
re e anzi da coltivare. Per esempio, i
clienti della marca Thun che acquistano og-
gelli sia nei tradizionali negozi multimar-
ca sia nei negozi monomarca non soltanto

Da Thun a Coca-Cola,
passando per i cosmetici
Kiehl: ecco come

le aziende coccolano

il cliente multicanale

L’'OSSERVATORIO

Come si stanno evolvendo i canali distrbutivi ¢ il refailing o livello internazionale? Si ratta di domande alle quali risponde
I'utivitc dell'Osservatorio refafing della SDA Bocconi School of management, formato da un gruppo di docenti
dell’Area markefing dello Scuola. Con I'obigttivo duplice e prioritario di contribuire ad ampliare gli orizzonti del sapere e
diffondere le conoscenze acquisite ol mondo delle imprese di settore, agli enti ¢ ale isfituzioni, |'Osservatorio refailing
intende, per un verso, rappresentare un punto di osservazione privilegiato per tutfi coloro i quali siano interessati ad
approfondire le tematiche del retail, per I'lro, essere un punto d'incontro e di confronto tra la community manageriale &
quello accademica. Al tempo stesso, I'Osservatorio retailing si propong come un inferlocutore che analizza ¢ cerca di
intercettare i percorsi evolutivi emergenti nel retail a fivello internazionale, secondo quela prospettiva che solo I'attivitd di
ficerca pud garantire. A svolgere il compito di coordinare I'attvitd scientifica dell'Osservatorio retaiing ¢ Chiara Mauri,
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acquistano di piti, ma anche conoscono me-
glio la marca: sanno che & di Bolzano, sono
in grado di esprimerne correttamente i va-
lori, conoscono bene i pezzi pitt importan-
ti e le collezioni.

Se Thun riesce a far transitare il cliente di
un negozio plurimarca dotato di uno shop-
in-shop Thun a un negozio monomarca, il
cliente fa un salto di conoscenza e, nel me-
dio-lungo periodo, impara ad apprezzare la
marca e ad amarla. Acquisterd alcuni
prodotti nel primo negozio, altri nel se-
condo, ma tendera a non abbandonare nes-
suno dei due.

I soggetti che comprano Coca-Cola solo al
supermercato ne consumano meno e sono
molto sensibili al prezzo; diversamente, gli
individui che acquistano Coca-Cola al su-
permercato, al bar, in un distruttore auto-
matico non soltanto giustificano le differenze
di prezzo e le acceltano, ma anche ap-
prezzano i diversi modi in cui possono con-
sumare Coca-Cola e anzi li desiderano, han-
no un’immagine migliore della marca, ma
soprattutto ne consumano di pi.

Allo stesso modo, gli individui che acqui-
stano cosmetici Kiehl nei negozi monomarca
e altraverso il sito Internet della marca han-
no il migliore punteggio rfm (recency, fre-
quency, monetary value), dimostrando di es-
sere i migliori clienti: hanno acquistato pit
di recente, comprano piti spesso e hanno lo
scontrino medio pil elevato.

(QQuesti pochi esempi dimostrano che ogni
luogo di contatto tra 'individuo e una mar-
ca & un’opportunita per farne conoscere a
fondo le caratteristiche, per spiegarla, per
farla apprezzare, soprattutto per creare
una relazione emotiva tra la marca e il clien-
te. Piti la relazione si approfondisce, piti I'in-
dividuo acquista consapevolmente la mar-
ca e la segue nelle sue manifestazioni,
espansioni, collezioni, diventando un con-
sumatore pesante, un key account po-
tremmo dire. La marca deve essere la
stessa in tutti luoghi, eppure deve essere
sempre diversa: questa & la sfida. Ogni con-
tatto deve essere un’occasione per mostrare
aspetti inediti e adatti a quel contatto, cosi
che ogni incontro sia una scoperta e un mo-
tivo di apprezzamento.



Una ricerca SDA Bocconi individua le aziende che si sono
rialzate dalla crisi. Ecco cosa si puo imparare da loro

di Markus Venzin e Guia Pirotti

a crisi economica e finanziaria del

2008 ha travolto come uno tsunami mol-

te aziende e multinazionali. Limpatto
& stato improvviso e ha colto molte di esse alla
sprovvista. Quante e quali aziende sono so-
pravvissute all'onda e si sono rialzate? Come
hanno fatto? Si pud imparare da queste best
practice? Ha provato a rispondere a queste
domande una ricerca SDA Bocconi (hitp://le-
arninglab.sdabocconi.it/volare) sulla re-
sistenza (resilience) aziendale. Le aziende in
grado di garantire performance solide e co-
stanti, nonostante shock esterni, sono quel-
le piu resilienti. La ricerca ha identificato
quindi le aziende pit resilienti in sette set-
tori. Le prime della classe nel settore auto-
mobilistico, per esempio, risultano essere
Audi, Porsche e Hyundai. In quello farma-
ceutico Novo Nordisk & eccellente, mentre,
tra le banche, nella top list troviamo Banca
di Nova Scotia e Banco Santander. La dire-
zione che sembra delinearsi & quella di un
ritorno a una sana e prudente gestione

markus.venzin
unibocconi.it

Direttore dello lnurea specialistica

in International management in Bocconi

@guja.piroﬂj _
unibocconi.it

Docente a contratto presso il Dipartimento
di management ¢ tecnologia dello Bocconi

aziendale e dall’analisi emerge come siano
cinque le regole da attuare per migliorare la
propria resilienza. La prima & che I'interna-
zionalizzazione deve essere focalizzata. Per
essere resilienti, non occorre essere presenti
in tutto il mondo, ma selezionare alcuni mer-
cati coerenti con il core business, non sot-
tovalutando il peso del proprio mercato
d'origine. Lo slogan think global, act local di-
venta think regional, act local, forget global.
La seconda regola riguarda le nicchie: foca-
lizzarsi sulle aree di competenza con pochi
prodotti consente di difendersi meglio. Novo
Nordisk, per esempio, nel settore farmaceutico
si focalizza solo sui segmenti della cura del
diabete e il biofarmaceutico. Molte aziende
multinazionali invece sottovalutano I'im-

Dal progetto di ricerca SDA Bocconi The nature of
resilient firms nasce il corso Resilience: come riprendersi
dallimprevisto, coordinato do Guia Pirotti, ideato per
fornire il know-how necessario per assorbire gli shock in
contesti difficli e ottenere performance positive nel lungo
periodo. Diretto a manager, imprenditori e consulent,
dopo un'analisi di come misurare & aumentare il livello
diresilienza della propria organizzazione, il programma
(che si svolge il 23 & 24 maggio)si concentra sui drivers
delo resilienza, come la forte focalizzazione di aftivitd e
di mercato, I'alingamento del proprio modello di
leadership ¢ il miglioramento del coordinamento &
controllo nello messa in atfo della strategia.

portanza di occupare delle nicchie. La ter-
za regola tira in ballo la capacita di decide-
re: troppi report diretti al ceo creano so-
vrapposizioni. Decidere diventa un proble-
ma. Molte delle aziende resilienti hanno lea-
der con pochi riporti diretti (inferiore a 15).
Una struttura organizzativa meno burocrati-
ca e rigida consente di prendere decisioni in
tempi rapidi con modalita di controllo basato
sulla conoscenza delle persone.

Quarta: le aziende pit resilienti sono quel-
le che sanno focalizzarsi sul cliente e non sul-
l"azionista. Esse si preoccupano dei propri
consumatori anche se questo significa sa-
crificare i profitti nel breve periodo. E il caso
di Hyundai che nel 2008 ha studiato per il
mercato americano il programma di Assi-
curazione Hyundai che consentiva ai clien-
ti di riconsegnare un'auto comprata sino a un
anno prima, se il cliente avesse subito la per-
dita del lavoro o gravi danni economici.
(Quinta regola: sono pitl resilienti quelle azien-
de che hanno saputo definire i loro asset va-
loriali, spesso dipendenti dalla nazione
d'origine. Le aziende automobilistiche te-
desche vengono riconosciute nel mondo per
innovazione, efficienza e precisione. Nestlé
fonda il suo successo su integrita, onesta e
precisione percepiti come retaggio svizzero
per eccellenza. Lautenticita basata su valo-
1i forti non solo favorisce lo spirito di squa-
dra all'interno dell'impresa, ma consente di
essere percepili come pit credibili agli oc-
chi dei consumatori che in tempi di crisi sono
pilt attenti alle scelte da effettuare.

Ci sono altre ricette e regole per rendere una
azienda pit resiliente. Ed implementare al-
cune di queste non ¢ facile e richiede spes-
s0 un sacrificio in termini di redditivita a bre-
ve. Un sacrificio perd che paga nel tempo.

STRATEGIA
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L'etica dello shopping

Di fronte alla crisi le donne si sono dimostrate consumatrici
responsabili. A dirlo una ricerca del Cermes Bocconi

di Stefania Borghini e Francesca Valsesia

a crisi genera per ogni donna una for-

ma di responsabilitd, sia essa economica

o etica. Di fronte alla crisi le donne com-
battono e reagiscono, nei fatti e negli atteg-
giamenti. Rivedono scelte di acquisto, abi-
tudini personali e famigliari e mettono in di-
scussione le proprie ideologie di consumo.
Una recente ricerca condotta da Cermes Boc-
coni su un campione di 1.000 donne italia-
ne mostra come, in modo trasversale rispet-
to al ceto sociale e alle disponibilita finan-
ziarie, le nuove condizioni economiche glo-
bali hanno imposto non solo una battuta di
arresto nei consumi ma anche, e soprattut-
to, una riflessione critica sul modo in cui pra-
tiche di acquisto poco responsabili, “fatte met-
tendo i prodotti nel carrello senza pensare re-
almente a quello che si sta facendo”, si sia-
no consolidate nel tempo. Guidate da un prag-
matismo diffuso le donne sono disposte a fare
rinunce (89% del campione), soprattutto per-
sonali, a cambiare preferenze nel portafoglio
delle marche acquistate, a fare scelte pitt ocu-
late, dedicando pit attenzione al processo di
acquisto, a privilegiare la qualita sulla quan-
titd, e anche a reinventare (o riscoprire) modi
di approcciarsi al consumo come il fai da te,
Iautoproduzione o gli acquisti di gruppo.
Le donne cedono sul terreno dei beni che
amano di pit: 'abbigliamento e la moda
(66%), 1a cultura e lo svago (47%), la tele-
fonia (22%). Ammettono di rinunciare alle
visite mediche e di ridurre la soglia di at-
tenzione dedicata alla salute (209%). Allo stes-
so tempo apprezzano il valore dell’'essenzia-
lita e ammettono (79%) il ritorno al self made
come alternativa al risparmio economico.
La crisi non impone solo una revisione del

francesca.valsesia
sdabocconi.it

Assistant professor in SDA Bocconi e collaboratrice
presso il Cermes Bocconi

tefania.

f orghini
unibocconi.it

Professore associato presso il Dipartimento

di marketing dello Bocconi
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modo di essere consumatrici, ma induce a svi-
luppare competenze e valorizzare significa-
ti che vanno oltre le scelte di consumo, per
essere applicati in modo pitt ampio nella vita
delle donne. I risultati positivi ottenuti con-
sentono di riscoprire il valore del potere fem-
minile e rendono le capacita di adattarsi e
reinventarsi di fronte alle difficolta un mo-
tivo di orgoglio ed empowerment.

Anche chi si sente meno colpita dalle diffi-
colta economiche (27%) scopre quanto alcuni
dei consumi abituali possano essere futili: il
senso di disagio di fronte all'incertezza ge-
neralizzata si trasferisce sui prodotti e sulle
marche che di colpo materializzano il su-
perfluo, I'eccedenza, I'inutile. In questi casi
le consumatrici riscoprono il valore della so-
brieta, della scelta oculata, come se i prodotti
fossero notali con occhi nuovi e riacqui-
stassero un valore differente. Per un rinno-
vato senso etico rivedono i consumi, rinun-
clano o rimandano gli acquisti non importanti,
privilegiano le scelte di qualita, riscoprono
il valore di riciclo e condivisione, con un ur-
gente senso di ridurre al massimo lo spreco.
In questo momento di dibattito accademico
sul consumo etico, in cui oltreoceano si par-
la addirittura di crollo del mito dell’ethical
consumer, le donne stanno dimostrando nei
fatti e negli atteggiamenti che, nella quoti-
dianita, il consumo etico in fondo & possibi-
le. E possibile in forme molto personali, non
pre-costituite né universali, e sostenute da for-
ti spinte di self-reflexivity.

di Dino Ruta

a corsa rosa si sta consacrando sempre

di pitt come evento di festa nazionale

che passa per le strade d'ltalia e va a
trovare gli italiani. I Giro ha il fascino di non
avere uno stadio o un palazzetto che lo ospi-
ta, non vi sono biglietti da vendere o posti
a sedere da contare. Solo quando si vive il
Giro da vicino si coglie la magia che ema-
na. Lespressione di un corridore, la tensio-
ne di un motociclista al seguito, 'incitamento
di un tifoso appostato sul ciglio della stra-
da da ore, la costanza dei giornalisti, il sor-
riso di chi vince, la fatica dei corridori che
percorrono circa 3.500 km e I'identita di un
territorio che si mobilita e che diventa esso
stesso parte integrante della corsa rosa.
Alla luce di queste riflessioni con Res
Sport abbiamo condotto uno studio volto a
misurare gli impatti non economici del
Giro d'ltalia 2012, ossia quelli ambientali,
sociali, culturali, politici e turistici, adottando
alcune altre localita di controllo per misu-
rarne ['effetto. Dall’analisi emerge come il
Giro si possa definire un’esperienza unica,
alla luce delle percentuali di risposta posi-
tiva tra gli intervistati (significative rispet-
to alle localita controllo). Innanzitutto, il Giro
d'ltalia assicura un’esperienza coinvolgen-
te per il 21% dei rispondenti, con i cittadi-
ni delle localita ospitanti che, nel 47% dei
casi, partecipano attivamente. E, nel 13%
dei casi, si attiva per partecipare anche chi
non abita proprio nelle vicinanze. Di pit:
per il 22% il Giro rappresenta una scelta stra-



tegica e non un capriccio politico e genera
un particolare senso di fierezza nei cittadi-
ni delle localita ospitanti (nel 78% dei casi).
Inoltre, la corsa rosa & considerata un’op-
portunita di crescita economica e culturale
per il 77% dei rispondenti, consente di por-
tare nelle localita un grande numero di gior-
nalisti (per il 38%), migliorando allo stes-
so tempo I'immagine della localita (per il
70%). Dal punto di vista politico, il Giro d'lta-
lia viene considerato un investimento per I'in-
tera comunitd perché consente di far ap-
prezzare ai visitatori la qualita dell’orga-
nizzazione delle istituzioni locali (per il 63%),
rappresenta un’opportunita per gli impren-
ditori locali (57%), non determina un au-
mento di prezzi nella localita ospitante
(22%) a differenza di quanto accade solita-
mente per altri eventi simili.

Lo sport & anche e soprattutto un’attivita so-
ciale, emotiva, educativa e anche diverten-
te. Il ciclismo & pieno di valori positivi che
gli appassionati e gli spettatori di una tap-
pa possono vivere grazie al Giro, nonostan-
te i recenti scandali legati al doping. Inte-
ressante la conferma ricevuta dalla ricerca
che riconosce al Giro i seguenti valori: com-
petizione, rispetto, impegno, spirito di squa-
dra e fatica. Tralasciandone altri come: so-
lidarieta, salute, onesta e amicizia. I valo-
11 sono alla base di ogni processo di aggre-
gazione e cid aumenta la rilevanza della mi-
surazione non economica degli impatti di un
evento sportivo.

Insomma, il ciclismo su strada ha la possi-
bilita di interagire direttamente con il ter-

ritorio. Per questo i comuni sono invitati a
progettare la propria tappa, sono incoraggiati
a selezionare obiettivi che non hanno una na-
tura economica. Occorre saper combinare i
valori del Giro e della tappa con quelli del
territorio ospitante e organizzatore. Indivi-
duare pochi ma rilevanti obiettivi dell'impatto
auspicato, ricercare il consenso nella co-
munitd, misurare il ritorno dell'investimen-
to, con la consapevolezza di poter valorizzare
il proprio territorio attraverso lo sport. Il Giro
si presta a promuovere la bicicletta quale
mezzo di trasporto ecologico (per il 51% dei
rispondenti) ma & anche un facilitatore che
rende tutti contenti migliorando e sistemando
le strade (per il 53%) per la gioia anche di
chi non ama la bicicletta.

CCLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLL KK
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SDA associate professor in management practice,
¢ co direftore della Sport business academy nata
per iniziativa di SDA Bocconi e Res Sport

LO SPORT IN AULA

SDA Boccon & protagonista anche nello formaziong in
ambito sportivo con pil iniziative. La prima, attiva dol
2000, & il Fifa master, Intemational moster in
management, law and humanities of sport, organizzato
conil Cies, Centro intemazionale per gl studi sportivi dell
Fifo. Laulo & composta da massimo 30 studenti che ogni
anno rappresentano i 5 confinenti e circa 25 pasi. |
partecipanti hanno accesso alle principali organizzazioni
sportve intemazional, leghe e federazioni nelle quali
ricoprono ruoli orentafi alla governance, all'organizzazione
degl event o ol markefing.

Lo seconda, pil recente, & lo Sport business
academy, nata nel 2010 in collsborazione con Res
Sport, che mira a formare manager e dirgeni che lovorano
nellindustria sportiva. £ un‘iniziotiva executive orientafa o
svluppare lo cultura manageriale dello sport itliano,
atfaverso due programmi: Sport management:
competenze per creare valore nello sporte Sport
marketing, sponsorship & event managemen

Nel 2013, nasce infine I lnnovation loboratory in sport,
luogo di innovazione per la produzione di idee, contenuti,
format di ricerca e formazione. Laboratory per sotfolineame
la natura di team interdisciplinare, orientato alla
confaminazione & al confronto. Lo sport & un seftore che
necessita di compefenze managerial per realizzare ol
meglio attivitd sportive e culturali da parte di club, leghe,
federazion & organizzatori di evenfi. Mo & anche un
campo di apprendimento sui temi della lsadershi, del
benessere organizzafivo e dei sani sfl di vita che occoree,
0qgi pil che mai, allenare per una migliore vita d'impresa.
Le re iniziafive sono direte dal professor Dino Ruto.
www.fifamaster.org
www.sporthusinessacademy.it
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MONDO

Antonella Mori

ornera il Brasile a crescere a tassi ele-

vati nel 20137 Dopo due anni di cre-

scita bassa, il Fondo monetario inter-
nazionale (Fmi) prevede che il paese suda-
mericano dovrebbe riprendere un sentiero
di crescita al 3,5-4% nel 2013-14 (World
Economic Qutlook Update, January 2013).
1l quadro macroeconomico interno & certa-
mente favorevole: 1 fondamentali sono buo-
ni e la politica economica & attivamente di
supporto alla domanda aggregata. Tuttavia,
nel breve periodo una forte ripresa potreb-
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@anionella.mori

unibocconi.it
Ricercatrice presso il Dipartimento di analisi
delle politiche e management pubblico della Boccon;
si occupa di economia infernazionale e sviluppo
economico, con focus sull America Latina.
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be essere rallentata da vincoli strutturali al-
I’espansione della produzione interna.

Il Brasile ha mostrato di saper gestire bene
le leve della politica economica sia per con-
trastare gli effetti negativi della crisi eco-
nomica internazionale, sia per contenere le
pressioni sui prezzi. Il paese & riuscito a
mantenere conti pubblici solidi, mentre
Iavanzo della bilancia commerciale sta pro-
gressivamente diminuendo a causa della for-
te crescita delle importazioni. Anche se il
saldo del conto corrente della bilancia dei
pagamenti & negativo, il flusso di investi-
menti diretti dall’estero ha pit che coper-
to il disavanzo. Nei primi due anni di go-
verno, Dilma Rousseff ha messo la politi-
ca industriale al centro della sua agenda po-
litica, oltre a continuare i programmi per I'in-
clusione economica e sociale degli strati po-
veri della popolazione, rafforzando gli in-
terventi mirati agli indigenti nelle aree ru-
rali. Lobiettivo della politica industriale &
quello di rafforzare la competitivita del set-
tore manifatturiero, aumentando la produt-
tivita, l'intensita tecnologica e la capacita
innovativa del paese.

Il principale piano “Plano Brasil Maior
2011/2014” indica dieci obbiettivi quanti-
ficati, che vanno dall’aumento degli inve-
stimenti fissi e della spesa privata in ricer-
ca e sviluppo, all'aumento dell'intensita tec-
nologica della produzione manifatturiera e
dellattivita innovativa delle piccole e me-
die imprese. Nell’ambito della politica in-

L LIBRO

Mentre il Brasile si muove o
fappe forzate dallo penferio
al centro dello scenario
internazionale, sotto i
profilo politico, economico e
culturale 'immaging del
paese soffre ancora di vecchi
stereotipi e refoggi del
passato, che non fanno
qiustizia o una realta che ha
saputo creare un proprio
modello di sviluppo e rivendica armai un posto di primo
piano nell'arena globale.

A definire in modo pid realistico il profilo del paese ci
pensa Diego Comado, un awocato esperto di dirtto
internazionale che vive tra Milano e San Paolo, in
Brasile senza maschere. Politica, economia e sociefd
fuori dai lvoghi comuni (Ube, 2013, 189 pagine, 18
euro, con Introduzione di Alberto Martinell).
Un’"economia stabile, solide istituzioni democratiche, un
mercato inferno in grande espansione, una forza lovoro
giovane  qualificata: le caratteristiche del Brasilg di
0ggi sembrano scongiurare titori a un passato fatto di
furbolenze monetarie, governi autoritari ¢ inaccettabili
disuguaglianze. 'emergere di una nuova classe media
e ha in pochi anni rivoluzionato il profilo sociale,
mentre le sue imprese conquistano nuovi mercati ¢ lo
sua socigfd multietnica, multreligiosa ¢ mulficulturale
appare pil attrezzata di quelle europee a sperimentare
maodelli di convivenza complessa e a cogliere le
opporfunitd della globalizzazione. Nonostante lg
contraddizioni non ancora risolte il Brasile ha risorse &
ambizione per imporsi come superpotenza plangforia.




dustriale il governo ha anche deciso di dare
preferenza ai prodotti nazionali in vari set-
tori, quale quello petrolifero e del traspor-
to urbano. Anche la politica monetaria & sta-
ta di supporto alla strategia del governo, por-
tando i tassi d'interesse al minimo storico per
il paese; cosi come i frequenti interventi per
contrastare 'apprezzamento del tasso di cam-
bio hanno aiutato la competitivita dei pro-
dotti brasiliani.

Lobbiettivo della crescita industriale del-
I’amministrazione Roussef si scontra perd
nel breve periodo con alcune strozzature dal
lato dell’offerta, soprattutto le carenze per
quanto riguarda le infrastrutture (strade, fer-
rovie, porti e aeroporti) e il capitale umano.
Il governo brasiliano, consapevole del-
I’enorme necessita di risorse per moderniz-
zare ed espandere le infrastrutture di co-
municazione, sta promuovendo il coinvol-
gimento dei privati negli investimenti, so-
prattutto con forme di partenariato pubbli-
co-privato. Colmare il gap infrastrutturale ri-
chiedera non solo risorse, ma anche tempo,
e quindi nel 2013 il tasso di crescita del Bra-
sile potrebbe non arrivare al 3,5% come pre-
visto dal FML Le prospettive per la cresci-
ta nel 2014 appaiono, invece, piti favorevoli
non solo perché gli sforzi del governo bra-
siliano per colmare le carenze infrastruttu-
rali avranno dato ulteriori risultati, ma an-
che perché la domanda interna sara spinta
dalle spese per la Coppa del Mondo di cal-
cio e da una probabile politica fiscale pilt
espansiva nell'anno delle elezioni presi-
denziali.

Come cambia I'auto

Minori emissioni e minori consumi per le macchine nuove:
I’ambiente ringrazia, mentre le casse statali vanno in crisi

di Antonio Sileo e Niccolo Cusumano

automobile, per continuare ad avere

successo nelle economie mature o an-

che affermarsi nei paesi ad alto po-
tenziale come India, Cina e Russia o, anco-
ra, per continuare a crescere come in Brasile,
deve necessariamente cambiare. 11 driver
principale di questo cambiamento & un'at-
tenzione sempre maggiore nei confronti del-
|'ambiente, a cominciare dalla riduzione del-
le emissioni. Per misurare queste ultime, il
parametro di riferimento sono i grammi per
chilometro di anidride carbonica, nota anche
come biossido di carbonio (CO2), emessi allo
scarico. Lemissione di CO2 esprime anche
Tefficienza dell’auto: meno se ne emette, meno
si consuma. Alle aspettative dei consuma-
tori in materia di sicurezza (attiva e passiva)
e comfort si sono ormai affiancate quelle eco-
logiche.
In Europa il settore automobilistico deve per-
seguire target fissati con specifiche diretti-
ve: al 2020, le auto di nuova immatricolazione
dovranno emettere, in media, al massimo 95
gC02/km. Lultimo Salone dell’automobile di
Ginevra, conclusosi il 17 marzo, ne ha for-
nito un’ulteriore riprova. Due soli esempi, tan-
to estremi quanto significativi. Dopo oltre 10
anni dal primo avveniristico prototipo, la Vol-
kswagen ha presentato la XL1, ormai pron-
ta per essere venduta, in grado di percorre-
re 100 km con un solo litro di gasolio con
emissioni di 21 gCO2/km. Risultato possi-
bile grazie a una massa molto contenuta, a
un’ottima aerodinamica e all'uso combina-
to di un piccolo motore bicilindrico con
un’unita elettrica. Caratteristiche che, mu-
tatis mutandis, si ritrovano anche nell’ulti-
ma Ferrari, la prima ibrida nella storia del Ca-

niccolo.cusumano
@unlboccom.lt

Research fellow presso lo lefe Bocconi. Si
occupa di fonti di energia rinnovabili

antonio.sileo
@unibocconi.it
Research fellow presso lo lefe Bocconi. Si
occupa sopratfutto di

vallino Rampante. In questo caso, le emis-
sioni sono state ridotte del 40% rispetto al-
T'auto di punta Ferrari di dieci anni fa, la Enzo.
I grammi di CO2 emessi per km non sono sta-
ti interiorizzati solo dal marketing, ma rien-
trano appieno nei target prestazionali del-
l'intera piramide automobilistica. E il note-
vole impegno profuso sta portando frutto. In
ltalia le emissioni di auto di nuova imma-
tricolazione sono passate, in media, dai
147.3 ¢CO2/km del 2006 ai 126,3 del 2012
(dati Unrae).

Se a minori emissioni corrispondono mino-
ri consumi, I'impatto su questi ultimi & ine-
vitabile. Confrontando, infatti, i dati defini-
tivi per il periodo gennaio 2002-dicembre
2010, i consumi di benzina sono passati da
16 milioni di tonnellate/anno a poco meno di
10, mentre i consumi di gasolio sono pas-
sati da 21,5 a oltre 25 milioni di tonnellate,
con un chiaro effetto di sostituzione (dati Mi-
stero Sviluppo Economico).

E negli ultimi due anni questa tendenza si
¢ andata sempre pitt consolidando: a di-
cembre 2012 1 consumi di benzina si sono fer-
mati a 8,4 tonnellate, quelli di gasolio a 23 4,
anche per via della crisi e della minore mo-
vimentazione di merci.

Tutto cio ha determinato un imprevisto, pa-
radossale e preoccupante effetto: sia a di-
cembre 2012 che a gennaio 2013 il gettito
derivante dalle vendite dei carburanti per auto
si & contratto, rispettivamente del 7,2% e del
5,2% (dati Centro Studi Promotor), pur non
essendo diminuita la pressione fiscale,
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el contesto attuale di

crisl economica uno

dei pochi settori che
riesce comunque a crescere &
quello che ormai tutti defini-
scono green economy. La co-
noscenza, quindi, del green
management, intesa come nuo-
va modalitd di creare valore,
diventa vitale per i manager e
le imprese. La cosiddetta eco-
nomia verde & un settore che
cresce, infatti, non solo a
causa di una maggiore sensi-
hilizzazione verso I'ambiente
ma anche perché si coniuga
perfettamente con il valore del
risparmio. “Agire in maniera
verde vuole dire fare pitt con
meno. Vuole dire, per esempio,
geslire I processi e sviluppare

i prodotti con maggiore effica-
cia e meno dispendio energe-
tico,” spiega Davide Reina,
docente del Dipartimento di
marketing della Bocconi. “In
uno scenario di crisi, in cui i 1i-
cavi sono incerti, le aziende e,
soprattutto 1 clienti, hanno
maggior interesse a ridurre i
propri costi. La crisi dunque
potenzia ulteriormente la gre-
en economy””. In un settore no-
tevolmente in crisi come |'edi-
lizia, per esempio, cresce la
parte dell’edilizia ecososteni-
bile. Ma agire green significa
al tempo stesso investire sul va-
lore e su cid che & diverso. In
altre parole quello che oggi i
clienti cercano. In molto settori
perd la potenzialitd di questo

nuovo modo di intendere l'eco-
nomia non & ancora sfruttata,
e alcune imprese continuano
erroneamente a considerare
la green economy come un
settore di nicchia. Mentre in-
vece rappresenta uno dei pochi
mercati che possa permettere
alle aziende di crescere anche
nelle economie e paesi matu-
1i. “Nelle imprese il gap oggi
rispetto al green non & tecno-
logico, ma di consapevolezza e
di know-how manageriale,”
spiega Reina. “In molte im-
prese manca la capacita di
definire una strategia green e
tradurla in nuovi prodotti, pro-
cessi e servizi. La domanda c’.
Manca un’offerta adeguata e in-
novativa”.

. Questa espressione identifica come un’impresa pro-
pone se stessa, in modo ecoresponsabile, sul mercato. In quanto tale, il
Green go to market & il frutto di un pensiero di tipo sistemico che coinvolge
tutte le funzioni aggregandole secondo una logica comune. Quella per cui
I'azienda & responsabile “di tutto cid che tocca”.

. Ovvero come le quattro leve del marketing (le quat-
tro P: Product, Promotion, Place, Price) si modificano e si combinano, per de-
terminare un posizionamento green. Per realizzare un Green marketing mix
vero, & essenziale che il management abbia consapevolezza di come il green
comporti un cambiamento di ciascuna delle quattro P. Diversamente, I'im-
presa avra “dipinto di verde” il suo Marketing-mix, e commesso cosi I'er-
rore piu comune e piu penalizzato dal cliente: quello del L
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La nuova economia, GreenWeb Econo-
*mics, che si diffonde attraverso la rete
globale di infernet, ispirata al principio ecoso-
stenibile del fare il massimo utilizzando il mi-
nimo, & destinata a trasformare e sostituire la

GreyEconomics. In GreenWeb Economics (Egea,
224 pagg., 18 euro), Davide Reina e Silvia Vio-
nello, marketing professor alla SDA Bocconi,
descrivono le aree dell'impresa e del manage-
ment in cui pid profondi sono i cambiamenti
indotti e i business model piis innovativi all'in-
tersezione fra il Green e il Web.

IL CORSO

La green economy & un settore che rie-
sce a crescere nonostante la crisi. E una
nuova economia, che apre prospetfive
competitive per le aziende, e che fun-
ziona anche secondo logiche nuove.
In quest'ottica SDA Bocconi ha ideato il
nuovo corso execufive Green manage-
ment, coordinato da Davide Reina, per il-
lustrare queste logiche e le best practices
ufili per sviluppare la propria azienda in
questo nuovo contesto.
Rivolto a amministratori delegati, diret-
tori generali e imprenditori di pmi, il pro-
gramma infende fornire una visione
completa dello scenario e dei trend futuri
della green economy, dei nuovi criteri di
gestione strategica e operativa dell’im-
presa in un’ottica verde e dell'implemen-
tazione di best practices specifiche e
concrete. In parficolare, durante le tre
giornate, saranno toccati aspetti come i
modelli di business ¢ le strategie compe-
tifive emergenti e vincenti; la produzione,
la logistica e gli acquisti e il conirollo di
gestione in un contesto green; come ven-
dere prodotti e servizi green ufilizzando
anche strumenti come il go to market
green e il green markefing mix; le op-
portunitd offerte dalla convergenza tra il
green e il web.

Quando dal 16 al 18 maggio

Costo 2.500 euro

Bonus La partecipazione al pro-
gramma da diritto all'iscrizione annuale
alla Marketing Community di SDA Boc-
coni (http://amacom.sdabocconi.it/)

Info www.sdaboccon.it/it/formazione-
execufive/green-management

E mail corso.vall@sdabocconi.it




IN CALENDARIO

% 17 oprile Un po’ architetto,
un po’ manager

Workshop sulle sfide manageriali per la cre-
scita e il successo nel mesfiere dellarchitetfo
¢ la valorizzazione del potenziale dell'archi-
tettura italiana. La partecipazione & gratuita
previa iscrizione. Sara anche presentato il
ciclo completo di 9 workshop serali sul tema
che partird a maggio.

ore 18, SDA Bocconi, via Bocconi 8

Per informazioni:
architetturaemanagement@sdabocconi.it

% 22 oprile Come & cambiata
I'applicazione dell’articolo 18
Dibattito sui problemi applicativi dell'articolo
18 ¢ sullo statuto dei lavoratori dopo la ri-
forma del lavoro. Partecipano Pietro Martello
(presidente Sezione Lavoro del Tribunale di
Milano), Luigi de Angelis (presidente Sezione
lavoro della Corte d'Appello di Genova),
Paolo Tosi (Universitd di Torino) e Franco Car
rinci (Universifd di Bologna).

ore 14,30 qula magna, via Gobbi 5

Info: lawschool@uniboccon.it

Tutti al Salone del Risparmio
U n’occasione per favorire il confronto, approfondimento e ag-

giornamento per gli operatori e il grande pubblico. Questo lo
scopo del Salone del Risparmio, 'appuntamento annuale or-
ganizzato da Assogestioni, con il patrocinio della Bocconi, che riu-
nisce a Milano gestori, societa di servizi e istituzioni. Il salone sara
aperto, tra gli altri, da Domenico Sinisealco (nella foto), presiden-
te di Assogestioni, e Andrea Sironi, rettore della Bocconi. La gior-
nata conclusiva sard aperta gratuitamente al pubblico per consenti-
re a investitori privati e studenti di dialogare con i professionisti e co-
noscere i prodotti. Tra gli appuntamenti, alle 16,30 di giovedi 18, Egea
organizza un dibattito sulla Tobin Tax con Giuseppe Corasaniti, au-
tore di Diritto tributario delle transazioni finanziarie (Egea), mentre
SDA Bocconi organizza il 18 aprile, alle 17,
un incontro sui modelli di consulenza nel ri-
sparmio gestito e il 19, alle 15,30, sulla for-
mazione finanziaria e assicurativa.
17-19 aprile, Universita Bocconi, Via
Roentgen 1. Per informazioni:
www.salonedelrisparmio.com

Vincontro “Le donne e la erisi’ con

, Istat, e si prosegue mer-
coledi 24 aprile, ore 16,15: “Le donne e
I'economia italiana’, in collaborazione con
Econpubblica, con , Banca
d'Italia. A seguire, due tavole rotonde. Lu-

aprile, alle 12,30, con

Scambi europei per I'impresa

nata della festa dell'Europa,

presentazione del progetto
della Commissione europea ‘Fra-
smus for Young Entrepreneurs’,
programma di scambio
e collaborazione per
alutare glovani im-
prenditori ad ac-
quisire le com-
petenze neces-
sarie per ge-
stire una
picco-

In concomitanza con la gior-

la e media impresa offrendo
loro la possibilita di trascorrere
un periodo in un altro paese eu-
ropeo presso un imprenditore gia
affermato. Partecipera all’even-
to, organizzato da Universitd
Bocconi e Commissione europea
- Rappresentanza di Milano,
Antonio Tajani, vicepresiden-
te della Commissione europea
(nella foto).

9 maggio, Universita Boc-
coni, via Sarfatti 25

Info: eventi@unibocconi.it

MBA REUNION 2013 PER QUATTORDICI CLASSI

Seconda edizione dell’appuntamento organizzato da SDA Bocconi e Bocconi Alumni Association che vedra riunirsi i diplomati
dei diversi Mba per tre giorni di networking e formazione. Quattordici le classi che parteciperanno quest’anno, tra Mba full
time, Executive Mba, Executive Mba serale e Global executive Mhba, coinvolte per quinquennio a partire da quelle del 1978

e fino a quelle attualmente on campus. Un’occasione per ritrovare i vecchi colleghi di corso, per fare nuove conoscenze e per
aggiornare le proprie competenze. Tra le attivitd previste: sessioni plenarie e panel tematici su economia, management, fi-
nance e marketing, attivita di team building, come una sfida di cucina, e una golf dinique.

Info: hitp: / /mbareunion.alumniboceoni.it/

Il censimento dei senzatetto

irca 500 le persone che si
c sono offerte come volontari
per l'iniziativa “racCON-
TAMI”, il censimento sui sen-
zatetto a Milano organizzato dal

Comune di Milano, Universita
Bocconi e Fondazione Rodolfo

nedi 6 maggio, ore 17, ‘Le donne e le
aziende: Testimonianze’, in collaborazione
con il Comitato pari opportunit Bocconi e
Bocconi Alumni Association (BAA)- Topic
plurality and diversity, con
(BAR),

Paolo e Valore D) e

(Intesa San
(Luxot-

Debenedetti. I 17 aprile verranno
presentati i primi risultati alla
presenza di Pierfrancesco Ma-
jorino (nella foto), assessore
alle Politiche sociali del Comu-
ne di Milano, di Michela Bra-
ga, ricercatore presso la Fonda-
zione Rodolfo Debenedetti, e
Tito Boeri, prorettore alla ri-
cerca in Bocconi, che hanno co-
ordinato I'iniziativa. Le infor-
mazioni raccolte saranno utiliz-
zate per verificare D'efficacia del-
le politiche e dei servizi rivolti
alle persone senza dimora e per
definire interventi innovativi.
17 aprile, ore 18, aula
Notari, Via Sarfatti 25
info@frdb.org

tica). Si condude lunedi 13 maggio, ore 17,
con "Le donne e la politica: Testimonianze’,
presenti ]

(Camera dei deputati) e

(Universita Statale di Milano).
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BOCCONIANI
IN CARRIERA

Agostino Cicald (loureato in Econo-
mia aziendale nel 1988), gia presidente
della Confcommercio provinciale e regio-
nale, & stato nominato presidente della Co-
mera di commercio, industria, artigianato e
agricoltura della provincia di Nuoro.

Luca Gnemmi (laureato in Discipline
economiche e sociali nel 1999) & il nuovo
sales director della unit consumer ltalia di
FHP-Vileda. Gnemmi ha ricoperto incarichi
in Cap Gemini, Emst & Young, Danone e
Sodalco.

Diego Macario (laureato in Econo-
mia aziendale nel 1999) & il presidente di
Federmanager Bergamo. Macario & gene-
ral manager di Groeneveld Ifalia.

Davide Mandaresu (laureato in Eco-
nomia aziendale nel 1995) & il nuovo di-
rettore  vendite nazionale di Alifalio.
Mandaresu & stato fino a oggi responsabile
dell'attivitd cargo e in passato ha lavorato
in Poste ltaliane.

Nicoletta Chiara Mastromauro
(laureata in Economia aziendale nel 1997)
& stata nominata trade marketing manager
di Varta Italia. Ha lavorato in Century Fox
Home Video, Reckitt Benckiser e Electronic
Arts Ifalig.

Carmine Perna (loureato in Econo-
mia aziendale nel 1994) ¢ il nuovo diret-
tore generale del Gruppo Mondadori
France. E entrato nel Gruppo Mondadori
nel 2006.

Monica Possa (loureata in Discipline
economiche e sociali nel 1989) & il nuovo
capo delle risorse umane e organizzazione
del Gruppo Generali. Possa proviene da Res
Mediagroup e ha lavorato anche in Gemini
Consulting, Boston Consulting Group e Om-
nitel.

Paolo Raguazzi (loureato in Econo-
mia aziendale nel 1985) & il nuovo re-
sponsabile della divisione mergers &
acquisitions di Crowe Horwath. In prece-
denza Ragazzi ha lavorato in Nabisco,
Heinz e Hashro.

Il nuovo chief dinancial officer di Res Me-
diagroup & Riccardo Taranto (laureato
in Economia aziendale nel 1981). Taranto,
che proviene dal gruppo Prelios, ha rico-
perfo numerosi incarichi in Telecom lfalia e
ha lavorato anche in Cisco Systems, Pirelli
¢ Roche.

Andrea Bolfo Andrea Benasso

Alessandro Volpato

Rodolfo Laneri

Philipp Ortlieh

I cinque recruiter di Oranjob.com

e ¢ difficile per un giova-

ne laureato, soprattutto in

periodi di congiuntura ne-
gativa, trovare un lavoro che ri-
sponda alle proprie legittime
aspirazion, altrettanto complicato
& per le aziende, sia quelle me-
dio-piccole spesso decentrate
in provincia, sia le grandi mul-
tinazionali alle prese con proce-
dure di recruitment costose e di-
spersive, trovare candidati al-
l'altezza. Per ovviare a queste
problematiche e per far si che le
esigenze degli uni e degli altri
combacino, cinque studenti del-

la laurea specialistica in mana-
gement dell’Universita Bocconti,
Andrea Benasso, Andrea Bol-
fo, Rodolfo Laneri, Philipp
Ortlieb e Alessandro Volpa-
to, hanno ideato Oranjob. com.
“La particolarita di questo por-
tale”, spiegano 1 fondatori, “¢
quella di invertire il tradiziona-
le processo di recruitment, vo-
gliamo che sia la societa a cer-
care il candidato ideale tra stu-
denti, laureati, laureandi e gio-
vani che lavorino al massimo da
tre/quattro anni”. Il sito funzio-
na cosi: i candidati inseriscono
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A Verona la Tim chair

ianmario Verona, direttore del Master in business admi-
nistration di SDA Bocconi e docente del Dipartimento di
management e lecnologia della Bocconi, sara il titolare
della cattedra Tim chair in market innovation istituita in colla-
borazione tra Telecom ltalia e Universita Bocconi nell’ambito di
una collaborazione quinquennale tra la societa di telecomuni-
cazioni e I'ateneo di via Sarfatti.
“Llecosistema competitivo in gran parte dei settori & cambiato ra-
dicalmente negli ultimi dieci anni come con-
seguenza di una serie di concause tra cui
Pesplosione di tecnologie digitali semplici
¢ distribuite e una globalizzazione che
travalica i confini di paesi e continenti,”
spiega Verona. “Il progetto legato alla cat-
tedra porra attenzione sia alle fasi di idea-
zione dell’innovazione sia alle stra-
tegie di go lo market e di lancio dei
prodotti.”
Verona, laureato in Bocconi dove
ha anche conseguito il PhD in Bu-
siness administration and mana-
gement, ha maturato esperienze
presso la Sloan school of mana-
gement del Massachuselts institute
of technology e presso la Tuck
school of business al Dartmouth
college.

il proprio profilo, indicando il tipo
di laurea, le lingue conosciute, la
disponibilita a trasferirsi e altri
dati personali e professionali,
l'azienda a sua volta fa la stessa
cosa, compila un profilo in cui in-
dica le caratteristiche che cerca
nel candidato e il sistema gli mo-
stra un certo numero di opzioni.
A quel punto i candidati indivi-
duati ricevono l'offerta del-
l'azienda, che pud essere piti o
meno dettagliata a seconda del-
la volonta della stessa azienda, e
decidono se rispondere. I con-
tatto a quel punto & avviato.

Conferma per Pietro Guindani alla presi-
denza della Bocconi Alumni Association
per un secondo friennio. “In questi ire
anni”, ha affermato il consigliere delegato
della Bocconi, Bruno Pavesi, “a Guindani
va riconosciuto il merito di aver contribuito
a rafforzare il rapporto tra la Bocconi e i
suoi lauredti. Parte ora la seconda fase del
progetio BAA, che vede I'ssociazione
sempre pib vicina e partecipe degli obiet-
tivi della Bocconi che possiamo riassumere
con alcune parole chiave: internazionaliz-
zazione, placement, reputazione e re-
sponsabilita sociale”. “Ho accettato con
entusiasmo la conferma”, ha detto Guin-
dani, presidente di Vodafone ltalia, “e mi
impegnerd perché tutta la squadra, che ha
cosi ben operato fino ad ora, prosegua a
mobilitare le energie migliori delle per-
sone cresciute professionalmente e cultu-
ralmente all'interno del mondo Bocconi”.



LI B RI a cura di Susanna Della Vedova

IL CONTENZIOSO
TRIBUTARIO

In presenza di una contesto-
zione del fisco, instaurare un
processo non sempre si rivela la
scelfa vincente. Lucia Monteca-
mozzo, con Gl istitul deflattivi
el contenzioso tributario (Egea
2013, 264 pagg., 35 euro,
20,99 epub), offre uno str-
mento per orientarsi nel diritto
processuale e propone approfondimenti e riferi-
menti legislativi, giurisprudenziali e dottrinali.

TUTTI | PUNTI DI
VISTA DEI BILANCI

In Bilanci, operazioni straording-
1ie e govemo dellimpresa. Casi
e questioni di diitto societario
(Egea 2013, 528 pagg., 70
euro), Luigi Arturo Bianchi am-
bisce a saldare I'elaborazione
teorica e pratica con I'esperienza
professionale nell‘area di confine
tra la disciplina giuridica, la contabilitd, il bilan-
o e la finanza d'impresa, nella convinzione
che solo una prospettiva mulf e inferdisciplinare
consenta di fornire risposte soddisfacent.

UN PIANO
PER L'IMPRESA

Il piano industriale & uno stru-
mento ufile al management, al
cda, all'impresa e alle societd
quotate. In Il piano industriale.
Progettare e comunicare le st
tegie d'impresa (Egea 2013,
208 pagg., 26 euro), Pietro
Mazzola individua gli strumenti
per la progettazione e la comunicazione delle
strategie, fino all'elaborazione dei prospetti red-
dituali, patrimoniali e finanziari.

La solitudine dei social media

1 Web 3.0 di Facebook, Twit-

ter, Google+ e LinkedIn & il

luogo della massima socialita
e della condivisione, dove tutti co-
municano con tutti nel tempo e
nello spazio? O non rischia di es-
sere, se non lo & gia, il luogo del-
I'iper realta, dove si perde la di-
stinzione tra realta e irrealta?
Andrew Keen, autore di Verti-
gine digitale. Fragilita e disorien-
tamento da social media (Egea
2013, 224 pagg., 20 euro, 11,99
e-pub), afferma che la rivoluzio-
ne dei social media & di fatto la
pilt distorta trasformazione cul-
turale dalla rivoluzione indu-
striale. “I social media stanno in-
debolendo la nostra identith”
dice Keen, “essi ci disorientano
e c1 dividono, non instaurano af-
fatto una nuova era comunitaria
e di uguaglianza fra gli esseri
umani”. I social media stanno
frammentando la nostra identita

in modo che esistiamo sempre al
di fuori di not stessi, incapaci di
concentrarci sul qui e ora, trop-
po legati alla nostra immagine, ri-
velando perennemente dove ci
troviamo, sacrificando la privacy
alla tirannia utilitaristica della
rete collettiva. Il tragico parados-
so della nostra vita & I'incompa-
tibilita tra il profondo desiderio
di appartenenza alla comunita on-
line e di amicizia e Ialtrettanto
forte desiderio di liberta indivi-
duale. Che ne sarebbe della no-
stra identith nell'eventualita di do-
ver vivere senza segreti, nella tra-
sparenza totale, completamente
in pubblico? La societa intercon-
nessa ci avrebbe forse reso pitt fe-
lici? Avrebbe portato al miglio-
ramento della condizione umana?
Arricchito la personalita di cia-
scuno di noi? Creato I'vomo a
propria immagine?

Mentre si prevede che verso la

Moda, come nasce un sistema ecosostenibile

Quali sono i nuovi modelli manageriali per gestire un'azienda moda? Francesca Romana Rinaldi e Salvo Testa in Limpresa moda responsabile. In-
tegrare efica ed estetica nellu filiera (Egea 2013, 224 pagg., 30 euro), parlano di rivoluzione, inaugurando I'era del consumo wrifico e partecipa-
tivo. Nell'ultimo decennio lu visione democratica della moda ha permesso di pagare prezzi bassi grazie a costi ridotfi, rendendo insostenibile la garanzia di

meta del XXI secolo quasi ogni
essere umano del pianeta sara
connesso elettronicamente, il vo-
lume vuole essere una tesi con-
tro la condivisione, I'apertura, la
trasparenza personale, il grande
esibizionismo e le altre pie orto-
dossie comunitarie della nostra
epoca in rete.

Ecco il futuro, ora siamo tutti
parte di una mostra perenne, im-
magini di noi stessi in questo
nuovo mondo trasparente. Ma la
realta dei social media & un’ar-
chitettura di isolamento umano
piuttosto che una community. 1
futuro sard tutt’altro che social.
“La privacy allora diventa essen-
ziale per la vita e la liberta, lo &
anche per la ricerca della felici-
13, nel senso piti ampio e piti pro-
fondo”.

buona qualita e di processo produttivo equo. Ma, per poter confinuare a essere competifive, le aziende dovranno adottare un nuovo modello manageriale
¢ imprenditoriale. “L'idea del libro” affermano gli autori, “& nata con Bio-Fashion (bio-fashion.blogspot.com), blog che d voce ad aziende, associazioni &
opinion leader sui temi moda e siili ecosostenibili”. Lidea & che I'equilibrio economico di lungo termine nell'impresa si pud raggiungere solo se si integrane
gli obiettivi economici di breve termine, irrinunciabili per la remunerazione di capitale e lavoro, con altri obietfivi non economici che fanno riferimento ol
rapporto con I'ambiente, la societd, la cultura e soprattutto lo dimensione dei valori e dell‘efica.
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OUTGOING

e statistiche dicono che Fl Salvador ¢ il secondo pae-

se piu pericoloso del mondo, dopo 'Honduras e im-

mediatamente prima del Guatemala, due nazioni li-
mitrofe. I dati relativi alle morti violente sono nettamente
peggiori rispetto a Iraq e Afghanistan, tanto per prendere
esempi noti.
Arrivando nella capitale, San Salvador, espatriato europeo
rimane turbato dalla poca presenza di pedoni per le stra-
de. Passeggiare é ritenuta un’attivita pericolosa e ci si spo-
sta quasi esclusivamente in macchina. Per le stesse ragioni
di sicurezza e per Pinfluenza dello stile di vita america-
no, la vita sociale ruota soprattutto intorno agli shopping
center pesantemente presidiati da guardie armate - le stes-
se che si vedono di fronte a ogni attivita commerciale, per
quanto minima, a partire dalla semplice cartoleria.
Non stupisee, allora, che pochissime imprese straniere in-
vestano nel paese e che la piccola comunita degli espa-
triati sia legata piu alla diplomazia che al settore priva-
to. Un’impresa che voglia inviare qui un manager deve
prevedere dei sovracosti legati alla sicurezza, che vanno
dalla scelta di un alloggio sicuro alle misure di protezio-
ne personale. Le stesse istituzioni internazionali spesso fa-
ticano a trovare personale disposto a lavorare qui, no-
nostante gli stipendi siano in parte indicizzati alla pericolosita
del paese.
La causa di tale violenza ¢ da ricercarsi nella sitnazione
socio-economica, squilibratissima, con una percentuale
altissima della popolazione in situazione di poverta, po-
chi ricchi, un'economia centrata su pochi prodotti tra-
dizionali (caffe, zucchero, ultima trasformazione di pro-
dotti tessili a basso valore aggiunto, la cosiddetta maqui-
la), scarsa crescita e forte emigrazione. Dei sei milioni di
salvadoregni censiti, ben due e mezzo vivono negli Usa,
quasi sempre in situazione irregolare, e sono soprattut-
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to le persone tra i 25 e i 40 anni che emigrano, lascian-
do nel Salvador i figli. Questi finiscono per crescere sen-
za punti di riferimento e cedono facilmente al fascino per-
verso delle gang, che controllano interi quartieri delle cit-
ta, in cui lo stato ha grandi difficolta ad operare servizi
pubblici anche minimi (ospedali spesso senza medicine,
scuole senza professori). E significativo che le rimesse de-
gli emigrati (17% del Pil) siano superiori alle tasse che
lo stato riesce a raccogliere (15%).

Per quanto intensa, la violenza é localizzata e coinvolge
molti quartieri, ma senza quasi toccare quelli residenziali.
Qui gli espatriati vivono a fianco dell’élite locale, con la
quale e possibile interagire. Non si vive esclusivamente tra
stranieri, ma l'utilizzo del tempo libero ¢ condizionato dal
fatto di vivere in un paese al di fuori dei circuiti cultura-
li internazionali e da apprezzare soprattutto per le bellezze
naturali: molto escursionismo, quindi, e vita all’aria aper-
ta. Il paese offre grandi spiagge perlopiu deserte, bei vul-
cani, splendidi paesaggi.

Anche la popolazione, aperta e spontanea, sarebbe un pun-
to di forza, se la situazione economica non fosse cosi com-
promessa. Il governo attuale fa quello che puo, ma il pae-
se non condivide il buon momento dell'economia lati-
noamericana, che é uscita perlopiu rafforzata dalla cri-
si globale, e anzi soffre del suo legame a filo doppio con
I'economia Usa e della sua scarsa diversificazione.
I’Unione Europea, che vuole avere un ruolo attivo nel-
la soluzione dei problemi globali, & protagonista di for-
me di cooperazione centrate su due pilastri: quello sociale
(prevenzione della violenza tra i giovani, istruzione se-
condaria) e quello economico (riforma fiscale, migliora-
mento della competitivita dell'economia). Questo gene-
re di cooperazione riscontra apprezzamento e mostra an-
che buoni risultati.

Stefano
Gatto, italiano
ma molfo legato
alla Spagna,
laureato in
economia politica
nel 1987, dirige
dal 2009 la
Delegazione
dell'Unione
Europeain £l
Salvador,
I'equivalente di
un'ambasciata
comunitaria. In
una carriera
diplomatica
iniziata nel 1993
dopo un periodo di
avoro nel settore
privato a Madrid,
(atto ha occupato
diverse posizioni
nelle sedi
comunitarie di
Lussemburgo,
Bruxelles, Brasilia
¢ Nuova Delhi. Ha
recentemente
pubblicato I'ebook
ltalia e Spagna:
destini paralleli?
per il sito Lo
Spazio della
Politica.



Dai 1l tuo 5x1000
alla Bocconi.

Il tuo 5x1000 aiuta studenti meritevoli che hanno Per scegliere la Bocconi, inserisci il codice fiscale
difficolta a sostenere il proprio percorso di studi. nella sezione dedicata al finanziamento della ricerca
Dai il 5x1000 alla Bocconi. E importante, é per loro. scientifica e dell’universita.

www.unibocconi.it/5x1000 cf: 80024610158



L'imposta sulle transazioni finanziarie:
problematiche e prospettive

Gli istituti deflattivi
del contenzioso tributario

Per I'evento e stata richiesta I'attribuzione di crediti formativi all'Ordine degli Avvocati di Milano.



