Non decollal'alleanza
tra business e sociale
“Ancora poco dialogo”

Appena un‘azienda su dieci fa affari con il variegato mondo del no profit
Alla base diffidenza e poca conoscenza. | casi positivi di Liberitutt e Sigit

dif Massimiliano Sciullo

Li chiamano “acquisti a impatto so-
ciale” sono lo specchio di quanto (e
come) profit e no profit debbano an-
cora imparare a dialogare per cen-
trare obiettivi solo all"apparenza
agli antipodi. Per chi fa business,
coltivare la propria anima “sosteni-
hile™ (come indica la sempre mag-
gior ditffusione dei bilanci sociali),
peril no profit, affiancare allo spiri-
to di servizio un metodo rigoroso
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che permetta di rendere piu et
clente il “bene” che si fa,

La strada, perd, & ancora lunga. E
anche se il discorso parte da una ri-
cerca sul territorio metropolitano
di Torino, proprio la forte vocazio-
ne verso questi temi da parte della
citth della Mole amplia il quadro di-
pinto da Isnet, Torino Social Tm-
pact e Camera di Commercio al set-
tore nel suo insieme. T numerd indi-
cano che soltanto 10 imprese profit
50 100 comprano da imprese socia-
li, che si trattd di prodotti o servizl
E non & (solo) questione di prezzo o
di mercato: o'e diffidenza recipro-
ca. stereotipl e luoghl comunt ali-
mentati spesso da una scarsa cono-
scenza di chi sta dall’altra parte. E
anche dove c'é una teorica disponi-
hilith a fare affari insieme (51,2% del-
le rispostel, intervengono disalli-
neamenti che rischiano di far salta-
re gli equilibrl. Il primo esempio &
un classico, in economia: domanda
e offerta. Quello che offrono le
aziende no profit non combacia
con it che cercano le aziende busi-
ness. [ potenziali clienti chiedono
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(32,4%) o servizd per infanzia o ado-
lescenti (30,4%).

11 secondo aspetto riguarda le ri-
spettive perplessita e gli “ostacoli
autopercepiti™. E cosi, se da un lato
le aziende profit pensano che le
ariende del terzo settore non tratti-
no “prodotti o servizl utili alla no-
stra azienda™ (58,7%), oppure che
non abbiano un adeguato livello

. qualitative (14,4%), allo stesso mo-

do le aziende no profit sentono di
essere troppo orientate al valore so-
ciale e meno al valore economico e
di avere un'organizzazions troppo
dehole e poco strutturata (34% e il
27.7%). Un altro elemento piuttosto
importante & quello dei prezzi: il
27.7% pensa di non essere abbastan-
za competitivo, Un 36,2% & infine
concorde sul fatto di non trattare
prodott o servizi utili al settore pro-
fit. La prospettiva, perd, cambia (o
almeno migliora), se a rispondere
sono realth che hanno gia gettato
un ponte con l'altro “mondo™ la dif
fidenza profit su prodott] e servizi
scende al 44,1% e la perplessita sul
livello gualitative riguarda solo
I'8%. Effetto ancora pid imponente
tra le azlende sociali: chi ritiene di
non avere prodotti o servizi adegua-
ti scende al 5,5% e cala anche chi
pensa di avere un orlentamento
troppo  shilanciato  sul  sociale
(23,6%). Minori, ma ancora consi-
stenti, i dubbi sull'organizzazione
interna: 25.5%. Una “sindrome di
Cenerentola” per un comparto che
I'emergenza Covid ha confermato

lizzazione,

Chi conosce bene la materia & Ma-
rio Calderini, docente universitario
e portavoce di Torino Social Tmpact.
«Mel corso dei mesi di pandemia le
diverse anime del terzo settore han-
no dato una risposta eroica alle ne-
cessith, Hanno messo abnegazione
& hanno permesso di tenere insieme
pezel che altrimenti s sarebbero di-
saregati, Ma hanno anche svelato la
loro fragilith di organizzazione, le de-
bolezze a livello finanziario e 1 biso-

#ni intermini di innovazione, tecno-
logica & non solos, Una pagella che
perdnon pud essere negativa: «Ci so-
no molte attenuanti, ma bisogna ali-
mentare la propensione a innovare,
Cisarannomodelli di business desti-
nati a cambiare: non potranno pit
continuare a essere come i conoscia-
mo & proprio la collaborazione tra
profit e terzo settore potra dare un
futuro a settor] come "assistenza ol
turismo di prossimiti. Al di 14 delle
attuali diffidenze, sl dovranno cerca-
re e creare spazl ibridi in cual lavora-
re insieme, superando | disallinea-
menti reciproci. Serve contaminazio-
ne, passo dopo passo, anche grazie
all'innovaziones.

Che la ricetta funzioni, perd, & di-
mostrato da aleuni casi dall'una e
dallaltra parte. Come “Glocal Facto-
ry", il progetto della cooperativa Li-
beritutti che in un guartiere com-
plesso come Barriera di Milano dal
2019 ha dato supporto agli artigiani
della zona con corsi ed eventi legati
alla moda sostenibile, organizeato ti-
rocini per persone in difficolti e get-
Lato ponti verso il mondo profit con



SErVIZL I PUDZIia e QISIIeZONe paa e importanza, svelandone al lavvio di una sartoria sociale, raceo-
(31,5%), grafica, editoria e stampa tempo stesso le fragilita. E stimolan- gliendo diversi marchi negli stessi
(21,2%), raccolta e smaltimentorifiv- g, ypg forte propensioneall'innova- Spazi € con la condivisione di mac-
ti (18,2%), logistica e distribuzione zione, per recuperare il terreno per- chinari e articolando una rete com-
(13,6%), mentre le aziende no profit duto:  sta  facendo Imnovazione merciale, I percorso opposto ha
sl sentono pitl preparate su forma- gy sy dolle imprese no profit (orga. compiuto Pierangelo Decisi, vicepre-
wlone (-I]S!Z%}r welfare aziendale ]]'[Z’.ZEEIGHE, prm,uml.l'senr[z] e pm sidente di Anfia e DT'ESidEHtE del
(33,3%), servigl  socio sanitari cessi) e 11 53% va avanti nella digita. Erappo Sigit fautomaotive), che nella

sede della sua azienda ha aperto a
una cooperativa sociale che gestisce
un bar e un ristorante (“da cento co-
perti al giormo™) e a uno spazio di in-
cubatore-acceleratore per startup.
«’abbiamo chiamato Innovation §
square center perché & un luogo che
ribolle e genera cose sempre nuove,
Lacoop lavora con personedisabilio 555
fragili e si @ aperta anche a clientela |
esterna, mentre tra i giovani incuba-
ti sono sempre di pil le startup che
nascono gia con denominazione be-
nefit. Vogliono fare business, ma in
maniera attenta e consapevoles». «La
volonta di avere impatto sociale oggi
come oggi non & facile da spiegare —
conclude Decisi —, ma & importante
il segnale di voler cambiare, di esse-
re diversi da un modello economico
che non funziona pii. E si deve parti-
re da un approccio concreto. Dai fat-
ti. Di certo, non bisogna confondere
terzo settore e volontariato: ne usci-
rebbero squalificati entrambi».

4 Promotore
Mario Calderini, di Torino
Social Impact. Sopra, la Sigit
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