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L‘economia del bene comune 

Un‘utopia diventa realtà 

 

 
Günther Reifer, 23.05.2014 



2006-2008 

The early beginning 
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Crisi ecologica 

Crisi finanziaria - economica 

Crisi sociale, dei valori - senso 

Crisi politica – di sistema 

Crisi dei concetti / modelli di 

 management 



Terra Institut 

Terra Institute understands itself as a Think and Do Tank for 
sustainable economic management and personal development. 
Via consulting, coaching, teaching and doing research the Terra 
Institute sets impulses for the development of a new, sustainable 
economy and a peaceful coexistence, by making use of the 
creativity, dynamics and innovative power of companies. 
 
 
Founders (2009): Evelyn Oberleiter and Günther Reifer 
Team: 25 ex manager - dirigenti 
Offices: Bressanone, Berlino, Zurigo, Graz, Monaco, Verona 
Clients: across all sectors in Italy, Austria, Germany, Switzerland 

../../../../Be the change/Filme/symposium/V-2_SYMPOSIUM_DEUTSCH DVD/VIDEO_TS/FOUR YEARS GO - A Campaign To Change The Course of History.avi


I problemi non possono essere risolti allo stesso 

livello di coscienza che li ha creati. 

Una nuova forma di pensare è necessaria, se 

l‘essere umano vuole sopravvivere. 

 

Albert Einstein 

http://zitate.net/albert einstein.html


Marketing 3.0 
Imprenditori che mettono nel focus il 
miglioramento del mondo, il bene comune 

   

Marketing 1.0 
Marketing orientato al 
prodotto  

Marketing 2.0 
Marketing orientato al 
consumatore  

Marketing 3.0 
Marketing orientato  
ai VALORI 

Obiettivo delle aziende Vendere prodotti 
Accontentare i 
consumatori e legarli 

Forza motrice Rivoluzione industriale 
Tecnologie 
d`informazione 

Come le aziende vedono il 
mercato 

Venditori di massa con 
esigenze fisiche 

Consumatori accolti con 
cuore e mente 

Concetto marketing 
centrale 

Sviluppo di prodotti 
Differenziazione 
Product, Price,  
Place, Promotion 

Politica di marketing delle 
imprese 

Specificazione di prodotti 
Posizionamento di 
imprese e prodotti 

Offerta di valori Funzionale 
Funzionale ed  
emozionale 

Interazione con il 
consumatore 

One to Many transazione 
soddisfazione delle 
masse 

Relazione One to One 
Assistenza individuale 

Fonte: Prof. Philip Kotler 



Marketing 3.0 
Imprenditori che mettono nel focus il 
miglioramento del mondo, il bene comune 

   

Marketing 1.0 
Marketing orientato al 
prodotto  

Marketing 2.0 
Marketing orientato al 
consumatore  

Marketing 3.0 
Marketing orientato  
ai VALORI 

Obiettivo delle aziende Vendere prodotti 
Accontentare i 
consumatori e legarli 

Migliorare il mondo 
Cambiare paradigma 

Forza motrice Rivoluzione industriale 
Tecnologie 
d`informazione 

Tecnologie New Wave 

Come le aziende vedono il 
mercato 

Venditori di massa con 
esigenze fisiche 

Consumatori accolti con 
cuore e mente 

Persone complete con 
cuore, mente e spirito 

Concetto marketing 
centrale 

Sviluppo di prodotti 
Differenziazione 
Product, Price,  
Place, Promotion 

Valori 
PEOPLE – PLANET - 
PROFIT 

Politica di marketing delle 
imprese 

Specificazione di prodotti 
Posizionamento di 
imprese e prodotti 

Missione, visione e valori 
– pensiero sistemico 

Offerta di valori Funzionale 
Funzionale ed  
emozionale 

Funzionale, emozionale e 
spirituale 

Interazione con il 
consumatore 

One to Many transazione 
soddisfazione delle 
masse 

Relazione One to One 
Assistenza individuale 

Cooperazione Many to 
Many  - dalla massa alla 
massa 

Fonte: Prof. Philip Kotler 



Obiettivi sbagliati 

• Macro-Economia  
 
PIL – Prodotto interno lordo 

 

• Micro-Economia  
 
Utile / fatturato / crescita 



Obiettivi sbagliati 

• Macro-Economia  
 
PIL – Prodotto interno lordo 

 

• Micro-Economia  
 
Utile / fatturato / crescita 



Nuovi obiettivi 
Nuova definizione di sucesso 

• Macro-Economia  
 
Life-Happyness-Index 

 

• Micro-Economia  
 
Perseguimento del bene comune 



Visione – Economia del 
bene comune 

• L'economia del bene comune (EBC) definisce un sistema economico 
alternativo, basato su valori che sostengono il bene comune. L'economia 
del bene comune rappresenta una leva per il cambiamento in ambito 
economico, politico e sociale – un ponte dal sistema vecchio a un sistema 
nuovo. 

• A livello economico l'EBC è un'alternativa concreta e fattibile per imprese 
di qualsiasi entità. Lo scopo dell'attività e la valutazione del successo 
dell'impresa sono definiti in base a valori orientati verso il bene comune. 
 
Un nuovo bilancio misura quanto un‘azienda fa per il bene comune, per 
la comunità. Queste aziende in futuro devono essere premiate (tasse, 
prezzi, agevolazioni, etc.) 
NUOVO Obiettivo aziendale:   
- profitto vs. bene comune 
- concorrenza vs. cooperazione 

 



Nuovo bilancio 

• Parte centrale dell'Economia del bene comune  

• Rendere misurabile quanto come impresa contribuisco alla 
società 

• Obiettivo: la matrice diventa bilancio centrale, il bilancio 
finanziario deve rimanere secondario 

• Vengono misurate solo le prestazioni volontarie al di sopra 
degli standards di legge  



Stake- 
holder 

Valori Dignità dell‘essere 
umano 

Solidarietà Ecosostenibilità Equità sociale 
Cogestione democratica 

e trasparenza 
 

A1: Gestione etica delle forniture (90) 

B1: Gestione etica delle finanze (30) 

C1: Qualità  
del posto di 
lavoro (90) 
 
 

C2: Suddivi- 
sione equa  
del carico di 
 lavoro  (50) 
 

C3: Richiesta  
e promozione  
di comporta- 
menti 
ecologici (30) 

C4: 
Ripartizione 
equa del 
reddito 
 (60) 

C5:Democrazia 
all‘interno  
dell‘azienda  
e trasparenza  
(90) 

D1:  
Vendita  
etica (50) 
 

D2:Solidarie-
tà con le 
imprese 
partner (70) 

D3: Configura- 
zione ecologica  
dei prodotti e  
servizi (90) 

D4: Configura- 
zione solidale  
dei prodotti e  
servizi (30) 

D5: Innalza- 
mento degli  
standard sociali  
ed ambientali (30) 

E1: Ripercus- 
sioni sulla 
società  (90) 
 

E2: Contributo 
 in favore della  
collettività  (40) 
 
 

E3: Riduzione  
dell‘impatto  
ambientale  
(70) 

E4: Riduzione 
al minimo 
della riparti- 
zione  (60) 

D5: Trasperenza  
e cogestione 
(30) 
 
 

A) Fornitori 
 
 

B) Finanziatori 
 
 
C) Dipendenti 
e titolari 
 
 
 
 
 
D) Clienti,  
prodotti, servizi, 
aziende partner 
 
 
 
E) Contesto 
sociale: territorio,  

popolazione, generaz. 
future… 

Il bilancio del bene comune: 17 criteri 



I vantaggi per gli  
imprenditori 

• Modello sviluppo organizzativo – processo aziendale 

• Nuova consapevolezza nell'intera area di attività; aumento motivazione,  
creatività e innovazione 

• Network internazionale – scambio reciproco (idee, affari, risorse…) 

• Aumento dell'efficienza e dell'efficacia, motivazione dei collaboratori 
(senso)  

• Precedenza negli acquisti pubblici (adesso: in trattativa con i comuni – 
futuro: su livello nazionale) 

• Visione: Vantaggi fiscali (minore imposta sugli affari, ev. anche 
sull'imposta sull'impresa) – (in futuro) 

• Visione: Precedenza nella cooperazione di ricerca scientifica (in futuro) 

 



Testimonianze/esempi 

• Azienda Sonnentor (Austria) 

• Hotel La Perla****S (Corvara)  

• Sparda Banca (Germania) 

• Pur Südtirol (Merano) 

• Loacker Remedia (Bolzano) 

• Rhomberg Bau (Austria) 

• Hannes Engl Costruzione stampi (Bolzano) 

 



../GWÖ_Laas/gemeinwohlbericht-drumlerhof2012-web.pdf




Team - Gruppo 



Stake- 
holder 

Valori Dignità dell‘essere 
umano 

Solidarietà Ecosostenibilità Equità sociale 
Cogestione democratica 

e trasparenza 
 

A1: Gestione etica delle forniture (18/90) 

B1: Gestione etica delle finanze (6/30) 

C1: Qualità  
del posto di 
lavoro  
(45/90) 
 

C2: Suddivi- 
sione equa  
del carico di 
 lavoro  
(5/50) 

C3: Richiesta  
e promozione  
di comporta- 
menti ecol. 
(3/30) 

C4: 
Ripartizione 
equa del 
reddito 
 (6/60) 

C5:Democrazia 
all‘interno  
dell‘azienda  
e trasparenza  
(9/90) 

D1:  
Vendita  
etica (25/50) 
 

D2:Solidarie-
tà con impr. 
partner 
(14/70) 

D3: Configura- 
zione ecologica  
dei prodotti e  
servizi (9/90) 

D4: Configura- 
zione solidale  
dei prodotti e  
servizi (9/30) 

D5: Innalza- 
mento degli  
standard sociali e 
ambientali (1/30) 

E1: Ripercus- 
sioni sulla 
società  
(63/90) 

E2: Contributo 
 in favore della  
collettività   
(8/40) 
 

E3: Riduzione  
dell‘impatto  
ambientale  
(7/70) 

E4: Riduzione 
al minimo 
della riparti- 
zione  (6/60) 

D5: Trasperenza  
e cogestione 
(3/30) 
 
 

A) Fornitori 
 
 

B) Finanziatori 
 
 
C) Dipendenti 
e titolari 
 
 
 
 
 
D) Clienti,  
prodotti, servizi, 
aziende partner 
 
 
 
E) Contesto 
sociale: territorio,  

popolazione, generaz. 
future… 

Il bilancio del bene comune: 17 criteri 
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Cambiare rotta! 
Nuovo paradigma 

 
Modello per regioni…? 



Per politici / regioni / città 

• „Regione (valle) del bene comune“ 

• Progetto attuale: VAL VENOSTA  
(valle da passo Resia a Merano) 
 

  Sviluppo regionale 

 Nuovi posti di lavoro (giovani restano in zona) 

 Tutela dell‘economia lokale (circuiti chiusi, „no 
wast“) 

 Soldi rimangono nella valle 

 Cambio consapevolezza – dialogo su valori 

 Processo partecipativo 

 Creare „marchio intrinsico“ 



Objettivi 

• Sviluppo regionale 

• Nuovi posti di lavoro (giovani restano in zona) 

• Potere d‘acquisto rimane nella valle   
(circuiti chiusi, „no wast“) 

• Tutela dell‘economia regionale 

• Cambio consapevolezza – dialogo su valori 

• Processo partecipativo 

• „Marchio“ intrinseco 



Kommunaler  

Wohlstands-Indikator 

Dialoggruppen 

Politik und Verwaltung 

Valuta  

alternativa 

Prodotti 

regionali 

Bilancio 

Aziende 
Albergi – artigani – contadini – industria – comm. 

 



Südtiroler - GWÖ Unternehmen 







Kommunaler  

Wohlstands-Indikator 

Dialoggruppen 

Politik und Verwaltung 

Regional- 

Währung 

Regionale 

Produkte 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Valuta  

alternativa 

Prodotti 

regionali 

Bilancio 

    Scuole     
Aziende 

Albergi – artigani – contadini – industria – comm. 
 



   

  

   



Kommunaler  

Wohlstands-Indikator 

Dialoggruppen Regional- 

Währung 

Regionale 

Produkte 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Valuta  

alternativa 

Prodotti 

regionali 

Bilancio 

    Scuole    

Comuni (pub. amm/politici) 

Aziende 
Albergi – artigani – contadini – industria – comm. 

 





../../Diverse Beratungen/Gemeinwohlregion/Berichte/bericht_schlanders_entwurf-v1d-lq.pdf
../Gemeinwohlgemeinden/bericht_latsch_entwurf-v1-lq.pdf
../../Diverse Beratungen/Gemeinwohlregion/Berichte/bericht_laas_entwurf-v1d-lq.pdf


Indice benessere 

comunale 

Dialoggruppen 

Politik und Verwaltung 

Hotels, Handwerk, Bauern, Industrie, Handel, 
Banken 

Regional- 

Währung 

Regionale 

Produkte 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Valuta  

alternativa 

Prodotti 

regionali 

    Scuole    
Aziende 

Albergi – artigani – contadini – industria – comm. 
 

Comuni (pub. amm/politici) 



Kommunaler  
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Hotels, Handwerk, Bauern, Industrie, Handel, 

Banken 

Dialoggruppen 
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Gemeinwohl- 
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Kommunaler  

Wohlstands-Indikator 

Hotels, Handwerk, Bauern, Industrie, Handel, 

Banken 

Dialoggruppen 

Politik und Verwaltung 

Regional- 

Währung 

Regionale 

Produkte 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Indice benessere 

comunale 

Gemeinwohl- 

Bilanz 

Valuta  

alternativa 

Prodotti 

regionali 

    Scuole    
Aziende 

Albergi – artigani – contadini – industria – comm. 
 

Comuni (pub. amm/politici) 



 



 





Progetto Val Venosta 

1. Elaborazione del bilancio del bene comune delle imprese 
(alberghi, artigani, contadini, industria, etc.) e comuni (publ. Amm 
/ politici) 

2. Integrazione nelle scuole e università (escursioni) 

3. Valuta alternativa regionale 

4. Ridefinizione dei criteri d‘acquisto e definizione di nuovi 
criteri agevolazioni 

5. Processo participativo con i cittadini; discussioni su temi: 
valori „urban gardening“, transition town, … formazione di 
moderatori nel comune 

6. Misurazione della „happyness“ delle persone 

7. Prodotti regionali (circuiti chiusi, „no wast“ 
 

 

 






