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La  cultura  della  stakeholder  care  per l’impresa di successo
Nei testi universitari come nei contributi per il management, la rappresentazione dell’impresa e dei suoi  stakeholder ci mostra pressoché invariabilmente una figura circolare, al cui centro, come perno di tutto il sistema, si pone l’impresa e allineati sulla circonferenza giacciono gli stakeholder: dipendenti, azionisti, istituzioni, media, ambiente e tutte le altre categorie che ben conosciamo e che entrano in relazione con l’impresa nello svolgimento della sua attività. Di solito ciascuno di questi “satelliti” è collegato  all’impresa da una linea, magari con una freccia rivolta dal centro verso la periferia. 

Definisco “tolemaica” questa rappresentazione, sia per la sua affinità con la rappresentazione della volta celeste in uso nel medio evo, sia per il fatto di essere da tempo superata dalla realtà. 

Oltre che superata, essa risulta fuorviante e perniciosa, nella misura in cui può suscitare in chi la osserva, a partire ahimè dagli studenti universitari, la percezione di una impresa protagonista e arbitro del suo destino, che può scegliersi a piacimento gli interlocutori e il tipo di relazione che vuole avere con ciascuno di essi.  Nella realtà multistakeholder del terzo millennio, la rappresentazione corretta, quella che meglio riproduce l’ambiente con cui l’impresa si trova a confrontarsi e ad interagire, dovrebbe invece presentare al centro l’individuo, soggetto complesso in grado di rivestire più ruoli, dipendente, investitore, attivista politico, ambientalista e altro ancora. 

Attorno a questo individuo protagonista si collocano i molteplici soggetti che animano la realtà economica e sociale, imprese, associazioni, istituzioni, enti non profit, partiti politici, che quotidianamente competono per ottenerne l’attenzione, l’atteggiamento favorevole e in ultima analisi il comportamento che meglio risponde alle loro rispettive mission di creazione di valore, acquisto, donazione, voto elettorale e così via.  

A rigore,  non si dovrebbe quindi più parlare di stakeholder dell’impresa, bensì di stakeholder dell’individuo, essendo oggi quest’ultimo, anche grazie all’enorme potere di informazione e azione immediata di cui dispone grazie alla Rete, il vero “dominus” del sistema sociale ed economico.

Da qui l’importanza vitale per l’impresa del 2011 di archiviare rapidamente e definitivamente la dottrina della contrapposizione con i propri “consumatori” (non a caso definiti “target” nella cultura che  Giampaolo Fabris definiva del proto-marketing), per abbracciare l’approccio della Stakeholder Vision di Edward Freeman, in una ottica di Partnership e di Stakeholder Care. 

Far propria e applicare in azienda la cultura della Stakeholder Care altro non è se non dare attuazione strategica alla filosofia della Human Satisfaction che dà il titolo a questo convegno: è necessario e conveniente porre la persona al centro, ascoltarla, conoscerla, esserne genuinamente interessati per poter sviluppare i comportamenti più consoni e per ottenerne l’interesse e il consenso in un’ottica di reciprocità. 

Un gruppo di ricercatori americani ha studiato una categoria di imprese caratterizzate da alti indici di gradimento da parte del pubblico su una serie di variabili rilevanti, definendole “Firms of Endearment” letteralmente “Società a cui si vuole bene”. Ne fanno parte società come Honda, Harley Davidson, Ikea, EBay, Johnson & Johnoson, e altre che hanno in comune una filosofia centrata  sul conquistare il cuore delle persone prima del loro denaro (“It’s not share of wallet anymore, it’s share of heart”). Queste aziende sono più attente al benessere dei loro dipendenti, pagano meglio i fornitori, “viziano” i loro clienti, e danno un ritorno finanziario ai loro azionisti nettamente superiore alle aziende comprese nella S & P 500 (*). In una parola sono imprese migliori, che svolgono meglio la loro missione di creare valore, valore globale e non meramente economico.

E’ un caso? C’è nesso di causalità tra la Stakeholder Care di queste aziende e i loro risultati finanziari? Non sarà viceversa che queste imprese possono permettersi di pagare meglio dipendenti e fornitori proprio perché hanno risultati economici migliori? Non crediamo che sia così, siamo invece convinti, ora che enormi capitali e potentissime tecnologie sono a disposizione di chi abbia idee e sappia portarle avanti, che il fattore umano sia la vera forza competitiva di cui dispongono le aziende per progredire e svolgere al meglio la loro missione economica e sociale.

(*) Sisodia R. et al.  Firms of Endearment, Wharton School Publishing, 2007

