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IMPRESA SOCIALE

STARTUP INNOVATIVE E IMPRESE SOGIALI SONO ALCUNE FORME
ORGANIZZATIVE «NUOVE» DEL FARE IMPRESA IN ITALIA



cOSA SI INTENDE PER

(«FARE IMPRESA!

[ DOING BUSINESS ) IN
ITALIA?



ART.A1DELLA
GCOSTITUZIONE
ITALIANA

ARTICOLO 41
«Liniziativa economica privata e libera.
Non pud svolgersi in contrasto con
I'utilita sociale o in modo da recare
danno alla sicurezza, alla liberta, alla
dignita umana, alla salute, all’'ambiente.
La legge determina i programmi

e i controlli opportuni perché l'attivita

economica pubblica e privata possa

essere indirizzata e coordinata a fini
sociali e ambientali».







EASE OF DOING BUSINESS - ITALY

ANNO _ PUNTEGGIO | POSIIONAMENTO | LEADERSHIP
2020 98° su190 NIIWA LELANDA (86.,8)
2019 73,0 91°su190 NUOVA ZELANDA (81,00
2018 13,2 46° su190 NUOVA ZELANDA (81,00
2017 ns a0° su 190 NUOVA ZELANDA (81,2)
2016 ni 43° su 189 SINGAPORE (84,9]
2015 68,1 a6° su 189 SINGAPORE (86,1
2014 684 69° su 189 SINGAPORE (86,9)
2013 66,6 13°su 189 SINGAPORE (88,1
2012 66,2 8rrsu1d SINGAPORE (88,1
2011 66,0 80°su183 SINGAPORE (88,7

2010
Fonti: World Bank, DoingBusiness.ory

18° su183

SINGAPORE (88,1)




| PARAMETRI PRESI IN CONSIDERAZIONE

Trasferimento
proprieta
immobiliari ‘

_ O
elettrica ‘ O
@

Regolamentazione
mercato del lavoro

i Dispute commerciali
Pagamento Esecuzione S (NOCHNS

imnﬂstﬂ [Iﬂi contra“i concorsuali

Fonti: World Bank, DoingyBusiness.ory



ASPETTI GULTURALI




QUANTO RISPETTO GODE IL uFARE
IMPRESA: IN ITALIA

Imprese Luoghi e modi per Strumenti ricercati
(strumenti)
Imprenditorie - perpetrare illegalita per creare ricchezze
Manager e corruzione, personali anche
[soggeti) facilitare evasione attraverso il ricorso
L fiscale, ad un eccessivo
di unavidita . sfruttare il lavoro e indebitamento

Fonti: R.Faraci (2022), Nient'altro che il futuro

La funzione
dellimpresa come
rascensore
socialen sié
fortemente
ridimensionata




BENE-DETTA
IMPRESA
ALLORAS

Luigino Bruni
Alessandra Smerilli

Benedetta
economia

Benedetto di Norcia
e Francesco d’Assisi
nella storia economica europea

prefazione di Stefano Zamagni

| |deEconom|a




«FA IMPRESA)
IN ITALIA N

ETTI COINVOLTI, FORME ORGANIZZATIVEE COMPETENZE
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GHI FA IMPRESA IN ITALIA: 1 SOGGETTI

Persone coinvolite
. Manager nelle startup
627,000 nersone 119.000 dirigenti 24.132 nersone
\..J_l\_J_l _JJ_[ _] | p «'-‘) P} B e
(swuntotaledi4.976:0001averatoriindipendenti) 4@&9)9)@ !IM@@E ﬂ 3
Imprenditori, [@4 oratorilin proprio, senza i
e condipendenti, coadiuvantifamiliari

J
e collahoratori

Fonti: Manageritalia, Startup Registro Imprese, Istat




LE FORME ORGANIZZATIVE DEL «FARE IMPRESA:
UN MONDO IN GONTINUA EVOLUZIONE

Startup innovative
13.968

di cui Cooperative T ———
689.1517 107711 2 691

Incubatori

Certificati

8.168 con (SIAVUS)
46.651imprese ] 215 di 13.968

Fonti: Infocamere Movimprese, Startup Registro Imprese, Contratti di Rete Registro Imprese, Societa Benefit,
Alho delle Cooperative |




QUALI GOMPETENZE SONO RICHIESTE PER
(FARE IMPRESAN

Competenze
life, green &
digital

GreenComp

Henry 2.5
Mintzberg

IL LAVORO
MANAGERIALE

Fonti: Unione Europea, H.Mintzherg (2013), Il lavoro manayeriale
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PARADIGMA
TRADIZIONALE

FUNZIONI ISTITUZIONALI E FINALITA DELLE

L'UNICA METRICA DI MISURAZIONE DELLA
COMPETITIVITA AZIENDALE E IL PROFITTO




IN QUEST'OTTICA UN UTILE STRUMENTO
INTERPRETATIVO E IL MODELLO DI BUSINESS

Key @ Key Q\g Value @ Customer 8'3’8 Customer Nl
6

Partners ) || Activities | | Propositions Relationships Segments

Key Channels @
Resources

Cost Structure &$£ Revenue Streams

Q
@

Fonte: A.0sterwalder, Y.Pigneur (2010), Creare modelli di husiness(edizione italiana), Wiley.




Customer
Segments

Customer

Key
Partners \=)

Key
Resources

sistema
di attivita

Cost Structure

spieya come thow to do husiness) impatta sulla relazione fra W
trategia, oryanizzazione, innovazione, modello th management) W

il modello di business
jcata (performance economico—ﬁnanziariel delle imprese

variabili esplicative (S
e lavariahile esnl



Customer
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Key
Partners

Channels

Key
Resources

Revenue Streams

Cost Structure

1l modello di husiness spiega come uhowto do husiness! jimpatta sulla relazione fra
innovazione, modello i management}

variabili esplicative ( strategia, organizzazione,
e lavariahile esplicata (performance ecnnomico—ﬁnanziariel delle imprese
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Resources
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Cost Structure

spieya come thow to do husiness) impatta sulla relazione fra W
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Customer

Value VA
Propositions %. @

Key
Partners

Channels

Key
Resources

Cost Structure

1l modello di husiness spiega come hllll do husiness! impattasulla relazione fra
trateyia, organizzazione, innovazione, modello i management}

variabili esplicative (S
e lavariahile esplicata (performance ecnnnmico-ﬁnanziariel delle imprese

Fae



«how to do business! jmpatta sulla relazione fra
ne, innovazione, modello i management}

cnnomico-ﬁnanziariel delle imprese

1l modellio i husiness spiega come
ariabili esplicative ( strategia, organizzazio
e lavariahile esplicata (performance ¢




IN ALTRI TERMINI, SE PRIMA

Decisioni Ad esenipio:

strategiche

T Diversificazione

ea T Internazionalizzazione Performance
Grado di integrazione verticale '::::::zl::::

LETITUES Timing dell’'entrata sui mercati delle IMDrese




GCOL BUSINESS MODEL S1 INSERISCE UN «MODERATOR»

Value || Customer 03 of| Customer
Propositions %@ Relationships 0e0 Segments

A A A AP
: — [\ Reva -
fonte divantaggio competitivo




PER QUANTO
ESPLICATIVO, I
MODELLO PERO
PRESENTA DUE
PROBLEMI



PROBLEMA 1: MA LE METRICHE DEL «FARE IMPRESAn SI LIMITANO
SOLO ALLE PERFORMANGE ECONOMIGO-FINANZIARIE (PROFITTO0)2

Value
Propositions

W

Customer
Relationships

-},
o
0

Customer
Segments

WO




PROBLEMA 1: MA LE METRICHE DEL «FARE IMPRESAn SI LIMITANO
SOLO ALLE PERFORMANCE ECONOMIGO-FINANZIARIE?

Value
Propositions

W

Customer
Relationships

) || Customer

Segments

Performance
socio-
amhientali

' imprenditoriali
delle imprese



Temi ESG essenziali per
i| settore tecnologico =
Gestione del rischio TR -

e delle crisi

Gestione dell'acqua

e dei rifiuti m

= e

Etica aziendale
e conformita

GOVERNANCE

_ Cambiamenti
climatici e impronta
di carbonio

ENVIRONMENT

N

SOCIAL

ii Governance e
gestione aziendale

Tecnologia green
e innovazione

Competenza
e sviluppo

viluppo del

capitale umano

‘)eltalogb( deltalogixblog

Benessere
della comunita

Fonte: Nasscom | Design infografica di Antonio Grasso




PROBLEMA 2: MA LE DECISIONI AZIENDALI S1 ESAURISGONO S0LO
IN QUELLE TRADIZIONAMENTE STUDIATE 2

- Value || Customer 03 of| Customer
Decisioni Propositions ) (% 00
strategiche

Relationships Segments

WO




PROBLEMA 2: MA LE DECISIONI AZIENDALI S1 ESAURISGONO S0LO
IN QUELLE TRADIZIONAMENTE STUDIATE 2

Value || Customer 03 o|| Customer Q
Propositions %@ Relationships D(s-ﬂ Segments :8

d o

Decisioni
strategiche

| T o A

Decisioniin ottica
di sostenibilita




1

SCONFIGGERE
LAPOVERTA

LOTTACONTRO
{L CAMBIAMENTO
CLIMATICO

OBIETTIVI<}Ststeniaie

1

PARITA ACQUAPULITA

DIGENERE ESERVIZ
\GIENICD-SANITARI

v

LAVORODIGNITOSO IMPRESE. 1 RIDURRELE 11 CITTAECOMUNITA 12 GONSUMOE
DISUGUAGLIANZE SOSTENIBILI PRODUZIDNE
RESPONSABIL!

E CRESCITA INNOVAZIONE
~M =) Eé
' ARES G\’D

ECONOMICA EINFRASTRUTTURE o

VITA 1 VITA
SOTTACQUA SULLATERRA

SCONFIGGERE SALUTEE ISTRUZIONE
LAFAME BENESSERE DIQUALITA

1 PAGE. GIUSTIZIA 17 PARTNERSHIP

EISTITUZION PERGLIBIETTIV
CBIETTIVI

SOLIDE
PER LO SVILUPPO
' @ SOSTENIBILE




A QUESTO PUNTO IL MODELLO
STRUMENTO INTERPRETATIVO,

Decisioni
strategiche

Decisioni in ottica
di sostenibilita

Value @

Propositions

Customer
Relationships

A

i un

del ufarsc
impresan

838

DI BUSINESS, PER QUANTO UTILE

R

Performance
— socio-
=]l ambientali

Performance
imprenditoriali
delle imprese




Marco Asselle — Andrea Piccaluga

SORELLA ECONOMIA

Da Francesco di Assisi a papa Francesco:
un'altra economia & possibile?

Storie di startup
per un mondo migliore

PORZIUNCOLA



A QUESTO PUNTO E
NEGESSARIO
CAMBIARE
PARADIGMA SULLA
COMPETITIVITA




PENSIERO SINDACALE

Rosario Faraci

GENERATIVITA
'

PRODUTTIVITA

ADRIANO OLIVETTI (1960)
CLUB DI ROMA (1972)
Prodromi RAPPORTO BRUNDLANDT (1987) NIENTALIRO L
CHE IL FUTURO 3
PnnTEn & KHAMEB [2010] LA PROSPETTIVA GENERATIVA :,
DEL FARE IMPRESA oL
AGENDA 2030 (2015) 2

LAUDATO SI' (2013)

Fonti: R.Faraci (2022), Nient'altro che il futuro
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Fonti: M.Magatti, C.Giaccardi (2014), Generativi di tutto il mondo, unitevi!
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DECLINAZIONI DELLA GENERATIVITA
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Ke 7 || Ke Q2| | Value || Customer 02 o|| Customer Al
: & | na p & Y 3¢6 ‘*8*’

Partners Activities Propositions Relationships Segments g "o

Key ' Channels @
Resources

Cost Structure °‘$'° Revenue Streams

————Reriormance impatto N |

imprenditoriali o dei principi ESG)




Key 0o || Key t}/ Value || Customer 03 o|| Customer Nl
Partners ‘@’ Activities ®|| Propositions W |Relationships 00 Segments 2N
Pronosta
generativa
divalore
Key ' Channels @
Resources
open innovation|
Cost Structure o- % || Revenue Streams
. - . d o 1
e Periormance tiimpatos Y-
socio-ambientali '
imprenditoriali rispetto dei principi ESG)




Key 00\ || Key y Value | | Customer o)
Partners ‘@’ Activities \® || Propositions %@ Relationships 0 Segments o §

Pronosta B2C
generativa Consumatori

_ etici, responsabili
[“ “alﬂrﬂ e «prosumer»
(Gen 2)

Ke -
Re:'ources I-_| channels ‘@’ B2B

Aziende
orientate a
sostenibilita
e richiedenti
«certificazioni»

Customer 8\'8/0

LOE -
Do

open innovation|

Cost Structure .’g Revenue Streams

e Periormance tiimpatos Y-

imprenditoriali rispetto dei principi ESG)




Key 0o || Key y Value || Customer 03 o|| Customer Nl
Partners ‘\8;2‘" Activities ®|| Propositions W |Relationships 00 Segments 2N
Proposta B2C
genera““a Consumatori
_ etici, responsabili
divalore e «prosumer»
(Gen 2)
Key | ' Channels @
Resources B2B
Metaugrsn Aziende

_thg"al orientate a

Piattaiorme sostenibilita

e richiedenti

Storytelling & «certificazionin
open innovation| Storymaking
Cost Structure -'g Revenue Streams
2 =
e Periormance tiimpatos Y-
socio-ambientali
imprenditoriali rispetto dei principi ESG)




K e Value Customer 2 Q_p
Pantners ‘\&i\’ xff’i'vmes % Propositions @ Relationships 82 8 g:;m.ﬁ'; 38?;
Pronosta . B2C
ge“erati“a — ':‘C":;"'l:' Consumatori
- Commithment etici, responsabili
dl “alﬂrﬂ ~ e «prosumer»
LU=Cl cdliUl ] (Gen 2)
Key I-_l Channels @ B2B
Resources Metaverso ==
_ Aziende
_thg"al orientate a
Piattaforme sostenibilita
e richiedenti
Storytelling & «certificazionin

Storymaking

open innovation|

_'g Revenue Streams

" economico-finandiarie [ﬂ@b alGce 1] @D[D[D

socio-ambientali
rispettodei principi ESG)

imprenditoriali




Key 0o || Key y Value || Customer 03 o|| Customer Nl
Pariners ‘\8;3’ Activities \2 | | Propositions W Relationships 020 Segments N
Pronosta S B2C
ge“erati“a LI1Yaysllic Consumatori
_ Commithme etici, responsabili
divalore n 7 e «prosumer»
~—craatin
af = ata (Gen 2)
Key ' Channels @
| i B2B
[(Al-driven) Piattaforme sostenibilita.
e richiedenti
Risorse umane Storytelling & «certificazioni»
ILAVDRO Ehecambial || open innovation Storymaking 3
Cost Structure o- % || Revenue Streams “
d d© 5
e Periormance tiimpatos Y-
socio-ambientali
imprenditoriali rispettodei principi ESG)




SMART &

WORK-LIFE

BALANCE AGILE

FORMAZIONE,
INCENTIVI E
IMPATTO

LAVORO A
PROGETTO

Ofierta di lavoro
da parte dei giovani

OCCUPAZIONE E DEREGULATION

Rosario Faraci,
giornalista
pubblicista,
insegna Principi di

I11avoro che sta cambiando
tragigeconomy riforme dellaPa
espintadellagenerazione Z

ROsARIO FARACI

sere uno dei temi piu dibattuti
nel panorama attuale. Comin-
ciano a discuterne anche categorie
professionali inizialmente meno
propense a valutare alcuni incon-

I IHavoro che cambia torna ad es-

possibile riforma del mercato del la-
voro capace di assicurare flessibilita
tantoinentrataquantoin uscita,alla
applicabilita di nuove politiche per
venire incontro ad esigenze lavora-
tive emerse a seguito della pande-

mia: ad esempio, il lavoro agile e
quello daremoto.
Setali i d

trovertibili segnali di cambi
nel mercato del lavoro, molti dei

Mar
all'Universita degli
Studi di Catania

ma tutela
idiritti

quali iati da tempo nel re-
portFuture of Jobs del World Econo-
mic Forum.

Ad esempio, qualche settimana fa
I'Ordine dei Giornalisti di Sicilia e
quello dei dottori commercialisti di
Catania hanno organizzato un semi-
nario con UGL Pro sulla Gig Econo-

ico basato

MISMATCH FRA
OFFERTA E DOMANDA
DI LAVORO

ma deregolamentati.

Anche il mondo delleditori
interrogando sulla applicabi
tale modello ad un settore che, tra
crisidellacartastampatae debolezza
dell'intero comparto dell'informa-
zione, ha conosciuto sulla pelle di
giornalisti e tecnici licenziamenti,
lavoro precario e cassa

spicabili nel mondo delle imprese,
anche per superare I'attuale proble-
ma del mismatch fra domanda e of-
ferta di lavoro, non & escluso che
possano interessare a breve anche il
mondo della pubblica amministra-
zione, solitamente piui lento ad ade-
guarsi ai cambiamenti. Ad esempio,
con decreto del direttore generale
dell'Agenzia per la coesione territo-

le, e stato introdotto I'Organismo

ma hanno
varlo, i nati
do dopo il 1996 sono pili propensi a
mettersiin proprio, a lavorare auto-
nomamente,ad avviare progettiim-
prenditoriali.
Nondisdegnanoillavoro, maadif-
f Jél i

integrazione.

Il1avoro che cambia é stato anche
al centro di un dibattito promosso la
scorsa settimana a Roma da Oblos
Consulting, un organismo profes-
sionale formato da avvocati e giuri-
stidellavoro. In questo contesto, so-
no stati affrontati argomenti legati
al quadro normativo vigente, ad una

ipreceden-
ti non lo considerano una priorita
nella propria vita. E soprattutto de-
siderano che sia lavoro appagante,
utile alla societa e di impatto per la
salute del pianeta. Lo dimostrano
tantericerche. Edaqui cheaziendee
professionisti dovrebbero ripartire
per risultare piu attrattivi verso il
mondo giovanile. °

ORARIO DI 2
LAVORO

PROSPETTIVE
DI CARRIERA

RETRIBUZIONE
& BENEFIT

Domanda di lavoro| k

faparte delle imprese

i 55
-
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Cost Structure >4% | Revenue Streams
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e PeriormanceuNmpatios
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imprenditoriali rispetto dei principi ESG)




UNA RICOMPOSIZIONE UNITARIA DEL MOD

ELLO DI BUSINESS IN OTTICA GENERATIVA

Decisioni
organizzative

AVAVAwY

Partne;s

- che condividono

la proposta
di generativita

- in possesso di
certificazioni
- m
- che alimentano Vv
risorse «crowds» d ‘ Z
inclusion,
- fornitori di soluzioni ethics,
di «gi T -
'lglgu:s?n'::]m" @mb-liiv&

| mance i i»ni‘naltn

pettodeiprincipi ESG)

Il modello di business diimprese ed organizzazioniin o

Performance
economico-
finanziarie

Mutevolezza del contesto
politico internazionale
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