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LA RESPONSABILITA’ SOCIALE D’IMPRESA 
Corporate Social Responsibility 



Come	generare	valore	

h"ps://youtu.be/
8uJNuu6C4eo	
	

h"ps://youtu.be/
qauVynOThQE		



Evoluzione	dell’ambiente	in	cui	opera	l’impresa	

Approccio	 Cara*eris-che	 Logica	d’impresa	 Paradigma	di	ges-one	

Ambiente	come	
contenitore	di	risorse	

Unico	ambiente	esterno	a	
cui	l’impresa	deve	accedere	
per	garanGrsi	la	
sopravvivenza	

Le	aziende	competono	su	
risorse	scarse.	
Tu"o	si	basa	sull’abilità	di	
accedere	a	risorse	
migliori	
	
	

	
	
PRODUCI																		VENDI	

Ambiente	come	universo	
nel	quale	scegliere	il	
proprio	ambito	di	azione	

N.	AmbienG	ognuno	dei	
quali	può	diventare	
rilevante	per	l’impresa.	
L’impresa	costruisce	
relazioni	con	gli	stakeholder	

•  Basata	sull’analisi	
ambientale	che	faccia	
emergere	le	
peculiarità	del	
territorio	nel	quale	ci	
si	inserisce	

•  La	strategia	aziendale	
è	fru"o	di	analisi	e	
valutazioni	delle	
prospeUve	che	
coinvolgono	i	
portatori	di	interesse	

	

	
	
ASCOLTA														RISPONDI	



La	Responsabilità	Sociale	di	Impresa	-	Definizione	

La	Responsabilità	Sociale	di	Impresa	(o	Corporate	Social	
Responsibility)	consiste	nell’integrazione	volontaria	delle	

dimensioni	sociale	e	ambientale	nelle	operazioni	commerciali	
e	nei	rapporB	con	tuCe	le	parB	interessate	(stakeholder)		

TraCo	dal	Libro	Verde	-	Commissione	Comunità	Europea,	2001	



La	CSR	

La	CSR	

È	 la	 volontà	 di	 un’organizzazione	 di	 integrare	 considerazioni	
sociali	ed	ambientali	nelle	proprie	scelte	e	di	essere	responsabile	
di	rendere	conto	degli	impaM	delle	proprie	decisioni	sull’ambiente	
e	sulla	società	

La	CSR	intende	di	faCo	massimizzare	il	
contributo	 delle	 organizzazioni	 verso	
un	processo	di	sviluppo	sostenibile	



La	CSR	

•  CSR	significa	andare	oltre	la	normaGva	

•  La	CSR	è	basata	sulla	volontarietà	
•  La	CSR	ha	un	forte	legame	con	la	sostenibilità:	
società	migliore	e	ambiente	più	pulito		



Il	Principio	della	Responsabilità	Sociale	d’Impresa		

Responsabilità  

sociale d’impresa 	

 

 

	

	

	

	

Sostenibilità (sviluppo sostenibile)	

Responsabilità	
Ambientale	

Responsabilità	
Economico-
Finanziari	

Responsabilità	
E-co-Sociale	



Il	Principio	della	Responsabilità	Sociale	d’Impresa		

	
Migliorare	 l’impa*o	 dell’impresa	 nelle	 condizioni	 di	
lavoro	e	 relazioni	 interne.	Sostenere	 lo	sviluppo	sociale	
nella	comunità	locale	in	cui	l’impresa	è	inserita.	
	
	
	
	
Ges-re	 in	 modo	 sostenibile	 le	 risorse	 materiali	 ed	
energe-che,	riducendo	al	minimo	l’impa*o	ambientale.	
	
	
	
	
Soddisfare	 le	 esigenze	 degli	 azionis-	 e	 degli	 inves-tori	
a*raverso	una	guida	 strategica	 trasparente	ed	efficace.	
Instaurare	un	 rapporto	di	 corre*ezza	 con	 le	autorità	di	
controllo.	 Seguire	 un	 rapporto	 win-win	 con	 i	 propri	
partners	(fornitori,	…)	

	

 

 
Responsabilità	
Ambientale	

	

	
Responsabilità	
Economico-
Finanziari	

	

	
Responsabilità	
E-co-Sociale	



Le	due	dimensioni	della	Responsabilità	Sociale	d’Impresa	

DIMENSIONE	INTERNA	 •  GesGone	delle	risorse	
umane	

•  Salute	e	sicurezza	sul	
lavoro	

•  Ada"amento	alle	
trasformazioni	

•  GesGone	degli	effeU	
sull’ambiente	e	delle	
risorse	naturali	

DIMENSIONE	ESTERNA	 •  Comunità	locali	
•  Partnership	commerciali,	

fornitori	e	consumatori	
•  DiriU	dell’uomo	
•  Preoccupazioni	ambientali	

a	livello	planetario	
	

Commissione	Comunità	Europea,	2001	



Le	due	dimensioni	della	Responsabilità	Sociale	d’Impresa	

La	responsabilità	sociale	d’impresa	interessa	due	diverse	dimensioni:		
§  la	dimensione	interna	pone	il	suo	focus	sugli	elemenG	interni	all’impresa	ed	in	parGcolare:	

•  sui	dipendenG,	in	quanto	le	aUvità	che	rendono	un’impresa	socialmente	responsabile	si	
ripercuotono	innanzitu"o	su	di	essi;	

•  sulla	gesGone	delle	risorse	naturali	uGlizzate	nel	processo	produUvo	che	cara"erizzano	le	
prassi	ecologiche	responsabili	

§  la	 dimensione	esterna,	 invece,	 racchiude	 le	 temaGche	 riguardanG	 la	 responsabilità	 sociale	 al	 di	
fuori	 dell’impresa	 stessa.	 Tali	 aUvità	 di	 responsabilità	 sociale	 si	 sviluppano	 nei	 rapporG	 con	 la	
comunità	 locale,	 interessando	così	non	 solo	 lavoratori	dipendenG	e	azionisG,	ma	anche	partner	
commerciali,	fornitori	e	consumatori	appartenenG	a	tale	comunità.		

Per	quanto	riguarda	il	primo	aspe"o,	la	Rsi	impone	che	l’impresa	garanGsca	una	giusta	retribuzione	e	
opportunità	 di	 carriera	 per	 donne	 e	 uomini	 (senza	 nessun	 Gpo	 di	 discriminazione),	 l’assunzione	 di	
categorie	 svantaggiate,	 la	 possibilità	 di	 formare	 il	 personale	 durante	 tu"a	 la	 carriera	 lavoraGva	 e	
infine,	elemento	importanGssimo,	la	sicurezza	sul	posto	di	lavoro.	

Il	rapporto	con	l’esterno	invece	si	poggia	sul	garanGre	il	rispe"o	dell’ambiente	in	cui	opera:	l’impresa	
dovrebbe	favorire	 il	 luogo	dove	svolge	la	propria	aUvità	a"raverso	lo	sviluppo	delle	professionalità	
locali	e	la	salvaguardia	dell’ambiente	(con	la	riduzione	dell’impa"o	inquinante).	



Lo	sviluppo	Sostenibile	

SVILUPPO	SOSTENIBILE	

Uno	sviluppo	che	risponde	alle	esigenze	del	presente	senza	compromeCere	la	capacità	delle	
generazioni	future	di	soddisfare	le	proprie	

TraCo	da	Rapporto	Brundtland,	WCED	1987	

	
	

Sostenibilità		
Ambientale	

	
	

	
	

Sostenibilità		
Economica	

	
	

	
	

Sostenibilità		
Sociale	

	
	
	
	Sviluppo	

Sostenibile	





Lo	sviluppo	Sostenibile	

Ø  SOSTENIBILITA’	 ECONOMICA:	 capacità	 di	 generare	 reddito	 e	
lavoro	per	la	popolazione	

Ø  SOSTENIBILITA’	AMBIENTALE:	capacità	di	mantenere	la	qualità	e	
la	riproducibilità	delle	risorse	naturali	

Ø  SOSTENIBILITA’	 SOCIALE:	 capacità	 di	 garanGre	 condizioni	 di	
benessere	 umano	 (sicurezza,	 salute,	 istruzione)	 equamente	
distribuite	per	classi	e	genere		



Lo	sviluppo	Sostenibile	

Uno	sviluppo	sostenibile	deve	conciliare	tre	elemenG:	la	solidarietà	sociale,	 l'efficienza	economica	e	
la	funzionalità	dell'ambiente	naturale.		

Queste	tre	dimensioni	sono	stre"amente	interrelate	tra	loro	da	una	molteplicità	di	connessioni,	per	
cui	non	devono	essere	considerate	indipendenG	le	une	dalle	altre,	ma	come	un	insieme	di	elemenG	
che	interagiscono	tra	loro	contribuendo	al	raggiungimento	di	un	fine	comune.	

Nelle	 decisioni	 riguardanG	 l'asse"o	 dello	 spazio	 vitale	 va	 tenuto	 conto	 di	 queste	 tre	 dimensioni	
mediante	una	valutazione	ed	una	ponderazione	di	ordine	globale.		

Se	 si	 mira	 solo	 ad	 oUmizzare	 gli	 aspeU	 di	 uno	 dei	 tre	 elemenG,	 si	 avranno	 per	 lo	 più	 delle	
conseguenze	negaGve	per	gli	altri	due.	

Lo	sviluppo	sostenibile	richiede	un	equilibrio	fra	quanto	può	essere	addossato	ecologicamente	ad	un	
determinato	spazio	e	le	diverse	esigenze	della	società	e	dell'economia.			



Lo	sviluppo	Sostenibile	



Lo	sviluppo	Sostenibile	



Verso	chi	è	responsabile	l’impresa?	



Verso	chi	è	responsabile	l’impresa?	





La	CSR	è	un	ORIENTAMENTO	STRATEGICO	

§  Fa	 parte	 di	 valori	 e	 delle	 aUtudini	 dell’azienda	 (come	 il	
profi"o)	

§  E’	 un	 modo	 per	 gesGre	 i	 processi	 di	 business	 e	 quelli	
decisionali	

§  E’	 un	 modo	 per	 garanGrsi	 successo	 e	 sopravvivenza	 in	 una	
società	globalizzata		

necessita	di	un	RADICALE	CAMBIAMENTO	
CULTURALE	E	DI	VALORE	



Vantaggi	per	l’impresa	che	adoCa	la	CSR	

§  Nuove	opportunità	di	mercato	e	rapporto	migliore	con	i	clienG	già	acquisiG	

§  Sviluppo	nuove	relazioni	industriali	

§  Miglioramento	 della	 gesGone	 delle	 risorse	 umane	 e	 del	 benessere	
organizzaGvo	

§  Migliora	l’efficienza	della	gesGone	aziendale	

§  Riduzione	dei	cosG	

§  Riduzione	impaU	ambientali	

§  Migliore	accesso	al	credito	

§  Miglioramento	di	immagine	e	reputazione	

§  Miglioramento	delle	relazioni	con	le	isGtuzioni	finanziarie	

§  SGmola	l’innovazione	

§  Maggiore	compeGGvità	sul	mercato	



L’impresa	responsabile	socialmente	deve	però	
impegnarsi	costantemente	affinché	riesca	ad	

implementare	e	a	comunicare	l’adozione	di	una	poliGca	
sostenibile	alla	comunità	



Integrare	la	CSR	nella	strategia	aziendale	



Stadi	di	sviluppo	della	CSR	in	relazione	alle	strategie	aziendali		

CSR	
DOMINANTE	



Stadi	di	sviluppo	della	CSR	in	relazione	alle	strategie	aziendali		

Il	 processo	 evoluGvo	 che	 ha	 a"raversato	 la	 RSI	 nell’ambito	 delle	 problemaGche	 della	 gesGone	
aziendale	nel	 corso	degli	 ulGmi	decenni	 è	 stato	analizzato	 con	 specifico	 riferimento	ad	un	 tema	di	
grande	rilevanza	come	le	strategie	aziendali.		

L’adeguamento	 nel	 corso	 del	 tempo	 delle	 strategie	 aziendali	 in	 funzione	 della	 complessità	 e	 del	
cambiamento	 del	 sistema	 economico	 e	 sociale	 cosGtuisce	 ormai	 un	 fa"ore	 determinante	 per	 il	
raggiungimento	e	il	mantenimento	del	successo.	

Le	iniziaGve	sono	divenute	parte	integrante	delle	strategie	aziendali,	passando	a"raverso	diverse	fasi	
che	ne	hanno	progressivamente	aumentato	la	rilevanza	strategica	sia	per	i	risultaG	aziendali,	sia	per	
l’impegno	in	termini	di	risorse	ad	esse	dedicate	dalle	aziende.		

Il	 passaggio	 dalle	 fasi	 definite	 come	 Informale,	 Corrente,	 SistemaGca,	 InnovaGva,	 Dominante	 è	
cara"erizzato	 da	 aUvità	 e	 scelte	 sempre	 più	 impegnaGve	 orientate	 verso	 obieUvi	 eGci,	 sociali	 e	
sostenibili	che	richiedono	tre	elemenG	fondamentali:		

a)  una	crescente	sensibilità	eGca	e	sociale	del	management;		

b)  il	coinvolgimento	dell’intero	sistema	organizzaGvo	aziendale;		

c)  la	presenza	di	una	diffusa	tensione	verso	il	perseguimento	dei	predeU	obieUvi.		

	
	



Stadi	di	sviluppo	della	CSR	in	relazione	alle	strategie	aziendali		

L’introduzione	nella	strategia	aziendale	di	una	poliGca	di	CSR	è	un	processo	che	può	essere	intrapreso	seguendo	un	
andamento	a	stadi,	che	rifle"a	la	crescita	dell’azienda	stessa.	Tale	ingresso	progressivo	della	CSR	è	uGle	ad	ada"are	le	
poliGche	 aziendali	 alle	 condizioni	 esterne	 e	 a	 dosare	 l’uGlizzo	 delle	 risorse	 necessarie	 all’implementazione	 delle	
poliGche	socialmente	responsabili.	Può	allo	stesso	modo	succedere	che	un’impresa	inglobi	in	se	stessa,	fin	dalla	sua	
origine,	dei	temi	di	CSR	e	che	di	quesG	faccia	la	base	per	il	suo	sviluppo	strategico	e	vantaggio	compeGGvo.		
Le	fasi	a"raverso	le	quali	la	CSR	si	intrinseca	nella	realtà	aziendale	sono:	

CSR	informale		
In	 questa	 fase	 inziale,	 il	 problema	 dell’applicazione	 delle	 poliGche	 di	 CSR	 non	 si	 pone	 in	modo	 formalizzato	 ed	 è	
cara"erisGco	di	realtà	aziendali	medio-piccole	nelle	quali	eventuali	programmi	di	responsabilità	sono	posG	in	essere	
solo	perché	“voluG”	dal	management	
L’azienda	si	limita	a:		
o Misure	a	favore	dei	dipendenG;		
o  IniziaGve	non	sistemaGche	a	favore	della	comunità;	
o  Azioni	per	la	tutela	dell’ambiente.	
	
CSR	corrente		
Il	passaggio	verso	 la	 fase	successiva	ossia	alla	CSR	corrente	è	di	solito	 indo"a	dalla	presa	di	coscienza	da	parte	dei	
verGci	 aziendali	 della	 inelu"abilità	 del	 tema	 che	 iniziano	 a	 formalizzare	 alcune	 operazioni	 Gpiche	 di	 CSR.	 Questa	
nuova	 consapevolezza	 è	 spesso	 favorita	 dalle	 crescenG	 pressioni	 operate	 da	 soggeU	 esterni,	 dai	 riconoscimenG	
a"ribuiG	 alle	 poliGche	 socio-ambientali	 dei	 principali	 concorrenG,	 dalle	 prese	di	 posizione	dei	 lavoratori	 e	 dei	 loro	
rappresentanG,	dall’opera	di	sensibilizzazione	messa	in	a"o	dai	manager	parGcolarmente	a"enG	a	quesG	temi.	



Stadi	di	sviluppo	della	CSR	in	relazione	alle	strategie	aziendali		

CSR	sistemaBca		
In	questo	terzo	stadio	non	c’è	più	spazio	per	azioni	isolate	o	sporadiche	di	CSR	ma	si	deve	assumere	un	approccio	
strategico	 alla	 materia.	 L’a"uazione	 di	 una	 poliGca	 di	 CSR	 implica	 che	 questa	 stessa	 divenG	 parte	 della	 vision	
dell’impresa	e	che	da	essa	discendano	gli	obieUvi	futuri.	
	
CSR	innovaBva		
Si	parla	invece	di	CSR	innovaGva	nota	anche	come	fase	di	“creaGvità	socio-compeGGva”	quando	la	CSR	si	spinge	al	di	
là	 degli	 obblighi	 di	 legge	 e	 del	 livello	 di	 tutela	 degli	 interessi	 degli	 stakeholders	 garantendo	 un	 elevato	 livello	 di	
tutela	dei	diriU	così	come	imposto	dalle	norme	vigenG.	In	tale	accezione	la	CSR	mira	a	soluzioni	più	innovaGve	a"e	
a	soddisfare	in	misura	sempre	maggiore	le	a"ese	al	fine	di	rendere	tali	soluzioni	un	fa"ore	di	sviluppo	del	vantaggio	
aziendale.		
	
CSR	dominante		
In	questo	ulGmo	stadio	la	CSR	ha	raggiunto	complessità	e	presenza	tali	da	divenire	il	fulcro	della	strategia	aziendale.	
Se	 nello	 stadio	 precedente	 la	 CSR	 era	 perfe"amente	 integrata	 nella	 strategia,	 in	 questo	 la	 strategia	 nasce	 dalla	
volontà	dell’azienda	di	autoimporsi	sul	mercato	come	organizzazione	sostenibile	e	socialmente	responsabile.	
Le	imprese	fanno,	dunque,	della	responsabilità	sociale	il	“core”	della	propria	idenGtà,	il	criterio	alla	base	del	quale	
vengono	prese	tu"e	le	decisioni	che	riguardano	l’azienda	diventando	così	il	perno	centrale	di	tu"e	le	sue	aUvità.	La	
CSR	rappresenta	in	tal	senso	il	tra"o	dominante	della	cultura	aziendale.	
	
	



Integrare	la	CSR	all’interno	del	modello	della	BSC	



Gli	strumenB	per	gesBre	la	CSR	

§  Codice	 E-co:	 dichiarazione	 dei	 diriU,	 dei	 doveri	 e	 della	
responsabilità	sociale	di	un’impresa	nei	confronG	dei	dipendenG,	
fornitori,	PA,	etc.		

§  Carta	dei	Valori	

§  Cer-ficazioni	Sociali	

§  Bilancio	Ambientale:	rendicontazione	ambientale	

§  Bilancio	Sociale:	rendicontazione	economica	e	sociale		

§  Bilancio	di	Sostenibilità:	rendicontazione	economica,	sociale	e	
ambientale	

§  Bilancio	 Integrato:	 integrazione	 tra	 bilancio	 d’esercizio	 e	 la	
rendicontazione	di	sostenibilità	



Evoluzione	dei	sistemi	di	reporBng	



Il	Report	Integrato	

•  Il	 ReporGng	 è	 un	 processo	 che	 perme"e	 di	 integrare	 la	 rendicontazione	
aziendale	 economico-finanziaria	 tradizionale	 con	 quella	 delle	 performance	
ambientali,	sociali	e	di	governance	a"raverso	un	unico	bilancio	annuale,	con	
l’obieUvo	di	comunicare	il	valore	creato	dall’organizzazione.	

•  Con	il	Report	Integrato	il	processo	di	rendicontazione	dimostra	il	legame	tra	
la	strategia,	 le	performance	finanziarie	e	il	contesto	sociale,	ambientale	ed	
economico	all’interno	del	quale	opera	l’organizzazione.	

•  Il	 Report	 Integrato	 include	oltre	 alle	 informazioni	 finanziarie,	 anche	quelle	
quali/quan-ta-ve	non	finanziarie	e	 le	 strategie	da	a"uare	per	una	 società	
sostenibile.	

•  Il	 Report	 Integrato	 si	 rivolge	 a	 tuY	 gli	 stakeholder	 fornendo	 un	 quadro	
esausGvo	sulla	creazione	di	valore	da	parte	dell’organizzazione.	



Il	Report	Integrato	

h"ps://www.youtube.com/watch?
v=fIAtL-WVE2o&feature=youtu.be	
		
	



Il	Report	Integrato	-	Dlgs	30	dicembre	2016	

Dlgs	30	dicembre	2016,	n.	254	

La	 rendicontazione	 non	 finanziaria:	 dal	 2017	 l’obbligo	 per	 le	 imprese	 di	 grandi	 dimensioni	 di	 comunicare	 le	 proprie	 performance	
ambientali	e	sociali	

È	del	25	gennaio	2017	l’entrata	in	vigore	del	decreto	legislaGvo	del	30	dicembre	2016,	n.	254	di	A"uazione	della	direUva	2014/95/UE	del	
Parlamento	europeo	e	del	Consiglio	del	22	o"obre	2014,	recante	modifica	alla	direUva	2013/34/UE	per	quanto	riguarda	la	comunicazione	di	
informazioni	di	cara"ere	non	finanziario	e	di	informazioni	sulla	diversità	da	parte	di	talune	imprese	e	di	taluni	gruppi	di	grandi	dimensioni.	

Il	 provvedimento	 prevede	 l’obbligo	 di	 presentare	 una	 dichiarazione	 individuale	 di	 cara"ere	 non	 finanziario	 per	 le	 imprese	 di	 interesse	
pubblico	che	abbiano	avuto,	 in	media,	durante	 l’esercizio	finanziario	un	numero	di	dipendenG	superiore	a	500	e,	alla	data	di	chiusura	del	
bilancio,	abbiano	superato	almeno	uno	dei	due	seguenG	limiG	dimensionali:	a)	totale	dello	stato	patrimoniale:	20.000.000	di	euro;	b)	totale	
dei	ricavi	neU	delle	vendite	e	delle	prestazioni:	40.000.000	di	euro.	

Il	Decreto	prevede,	 inoltre,	che	anche	tu"e	 le	altre	 imprese	non	so"oposte	all’obbligo	possano	presentare	una	dichiarazione	di	cara"ere	
non	 finanziario	 in	 forma	 volontaria	 sugli	 ambiG	 indicaG	 nell’art.3	 del	 Decreto,	 prevedendo	 per	 le	 PMI	 forme	 semplificate.	 InfaU,	 le	
dichiarazioni	delle	imprese	con	meno	di	250	dipendenG,	a	differenze	delle	altre,	possono	essere	considerate	in	conformità	con	la	normaGva	
senza	soggiacere	alle	disposizioni	sui	controlli.	

La	dichiarazione	di	cara"ere	non	finanziario	può	essere	presentata	in	due	forme	diverse:	contenuta	nella	relazione	sulla	gesGone	a"raverso	
una	specifica	sezione	oppure	cosGtuire	una	relazione	disGnta	contrassegnata	dal	riferimento	al	D.lgs	254/2016.	

La	 relazione	deve	 fornire	 tu"e	 le	 informazioni	necessarie,	 inoltre,	 a	 comprendere	 il	modello	aziendale	di	 gesGone	e	organizzazione	delle	
aUvità	dell’impresa	 anche	 con	 riferimento	alla	 gesGone	dei	 temi	 sopra	 citaG;	 le	poliGche	praGcate	dall’impresa,	 comprese	quelle	di	 due	
diligence,	i	risultaG	conseguiG	grazie	ad	esse	ed	i	relaGvi	Key	performance	indicator	di	cara"ere	non	finanziario;	i	principali	rischi,	generaG	o	
subiG,	connessi	ai	suddeU	temi	e	che	derivano	dalle	aUvità	dell’impresa,	dai	suoi	prodoU,	servizi	o	rapporG	commerciali,	incluse,	le	catene	
di	fornitura	e	subappalto	laddove	vengano	considerate	rilevanG	ai	fini	della	dichiarazione.	L’a"enzione	alle	catene	di	fornitura	è	un	elemento	
interessante	del	decreto	in	quanto	essa	allarga,	seppur	indire"amente,	l’assessment	all’intero	indo"o	e,	a"raverso	le	azioni	dell’impresa	di	
grandi	dimensioni,	può	avere	l’effe"o	di	sollecitare	le	imprese	fornitrici,	che	spesso	sono	PMI,	ad	ado"are	standard	ambientali	e	sociali	più	
elevaG.	



Il	Report	Integrato	-	Dlgs	30	dicembre	2016	

Il	Decreto	riporta	l’elenco	degli	ambiG	minimi	sui	quali	è	richiesto	di	rendicontare	le	proprie	aUvità	e	performance,	lasciando	la	libertà	alle	
singole	imprese	o	gruppi	di	imprese	di	scegliere	lo	standard	di	rendicontazione	che	preferiscono,	di	individuare	i	key	performance	indicators	
che	meglio	 descrivono	 le	 aUvità	 dell’impresa	 in	 relazione	 ai	 temi	 consideraG,	 di	 ado"are	 le	metodologie	 di	 calcolo	 ritenute	 più	 ada"e.	
Tu"avia	 la	 dichiarazione,	 a	 prescindere	 dagli	 standard	 ado"aG,	 deve	 contenere	 almeno	 le	 seguenG	 informazioni	 (lasciando	 quindi	 alle	
imprese	la	libertà	anche	di	allargare	il	perimetro	di	rendicontazione):	

1  L’uGlizzo	di	risorse	energeGche,	disGnguendo	fra	quelle	prodo"e	da	fonG	rinnovabili	e	non	rinnovabili,	e	l’impiego	di	risorse	idriche;	

2  Le	emissioni	di	gas	ad	effe"o	serra	e	le	emissioni	inquinanG	in	atmosfera;	

3  L’impa"o,	 ove	 possibile	 sulla	 base	 di	 ipotesi	 o	 scenari	 realisGci	 anche	 a	 medio	 termine,	 sull’ambiente	 nonché	 sulla	 salute	 e	 la	
sicurezza,	associato	ai	fa"ori	di	rischio	o	ad	altri	rilevanG	fa"ori	di	rischio	ambientale	e	sanitario;	

4  AspeU	sociali	e	aUnenG	alla	gesGone	del	personale,	incluse	le	azioni	poste	in	essere	per	garanGre	la	parità	di	genere,	le	misure	volte	
ad	a"uare	le	convenzioni	di	organizzazioni	internazionali	e	sovranazionali	in	materia,	e	le	modalità	con	cui	è	realizzato	il	dialogo	con	
le	parG	sociali;	

5  Rispe"o	dei	diriU	umani,	le	misure	ado"ate	per	prevenirne	le	violazioni,	nonché	le	azioni	poste	in	essere	per	impedire	a"eggiamenG	
ed	azioni	comunque	discriminatori;	

6  Lo"a	contro	la	corruzione	sia	aUva	sia	passiva,	con	indicazione	degli	strumenG	a	tal	fine	ado"aG.	

	



6	Capitali		

Dalle	3	dimensioni	della	sostenibilità	ai	6	capitali	con	cui	l’azienda	crea	valore	nel	tempo	



6	Capitali	

•  Capitale	Finanziario:	tuU	i	fondi	disponibili	per	l’aUvità	d’impresa;	

•  Capitale	ProduYvo:	risorse	fisiche	tangibili	che	sono	uGlizzate	dalle	organizzazioni	per	
la	 produzione	 di	 beni	 o	 la	 prestazione	 di	 servizi	 ed	 includono	 gli	 stabilimenG,	 le	
a"rezzature	e	le	infrastru"ure;	

•  Capitale	Umano:	competenze,	capacità	ed	esperienza	delle	persone,	la	loro	fedeltà	e	la	
moGvazione	a	migliorare	i	processi,	i	beni	e	prestazioni	di	servizi;	

•  Capitale	 Intelle*uale:	 beni	 immateriali	 corrispondenG	 al	 capitale	 organizzaGvo	 e	 al	
valore	 della	 conoscenza	 (breveU,	 copyright,	 sowware,	 conoscenze	 derivanG	 da	 R&S,	
sistemi,	procedure	e	protocolli);	

•  Capitale	Sociale	e	Relazionale:	 le	 relazioni	all’interno	e	tra	ogni	comunità,	gruppo	di	
stakeholder	ed	altri	network	che	comportano	un	miglioramento	del	benessere	individuale	
e	colleUvo;	

•  Capitale	 Naturale:	 qualsiasi	 risorsa	 naturale	 o	 asset	 ambientale	 che	 fornisce	 beni	 o	
servizi	per	il	successo	di	un’organizzazione.	

	



Il	processo	di	creazione	del	valore	



Il	processo	di	creazione	del	valore	

Il	processo	di	creazione	di	valore	comprende	i	temi	dell’ambiente	esterno,	 la	mission	e	 la	vision	aziendale,	 la	governance	e	 il	modello	di	
business	che	a	sua	volta	è	cosGtuito	dai	capitali,	dagli	input,	dalle	aUvità	di	business,	dagli	output	e	dagli	impaU.	

Al	 centro	 del	 sistema	di	 creazione	del	 valore	 si	 trova	 il	 Business	Model,	 a"orno	 al	 quale	 “ruotano”	 i	 diversi	 Gpi	 di	 capitali	 ed	 input	 che	
verranno	poi	 trasformaG	 in	prodoU	e	servizi	 (output)	a"raverso	 le	aUvità	 svolte	dall’organizzazione	 (business	acGviGes);	 il	 complesso	di	
quesG	elemenG	produrrà	diversi	outcomes	(quanGtaGvi	e/o	qualitaGvi),	ovvero	gli	impaU	che	questo	processo	ha	avuto	sui	capitali,	quindi	
le	conseguenze	posiGve	o	negaGve	che	questo	processo	può	generare.	

•  ElemenG	di	input:	un	Bilancio	Integrato	perme"e	di	idenGficare	i	principali	elemenG	di	input,	di	presentare	una	sinteGca	ma	significaGva	
narrazione	di	come	sono	connessi	i	capitali,	con	le	opportunità	e	i	rischi,	la	strategia	e	le	performance	finanziarie.	

•  AUvità	di	business:	al	centro	del	modello	di	business	vi	è	l’area	dove	vengono	presentate	quelle	aUvità	di	business	che	concorrono	alla	
conversione	degli	elemenG	di	 input	 in	output	 la	cui	finalità	è	quella	di	generare	valore.	Queste	aUvità	possono	 includere	 i	processi	di	
ricerca	 e	 sviluppo,	 la	 pianificazione,	 proge"azione,	 fabbricazione	 e	 distribuzione	 dei	 prodoU	 nonché	 l’uGlizzo	 di	 competenze	 e	
conoscenze	specialisGche	nella	fornitura	di	servizi,	la	gesGone	delle	relazioni	ed	i	servizi	di	post	vendita.	

•  Output:	 il	 Bilancio	 Integrato	 consente	 di	 idenGficare	 sia	 i	 prodoU	 e	 servizi	 chiave	 di	 un’organizzazione	 che	 altri	 output,	 quali	 i	
so"oprodoU	 e	 gli	 scarG	 (comprese	 le	 emissioni),	 che	 devono	 essere	 idenGficaG	 e	 comunicaG,	 a	 seconda	 della	 materialità	 delle	
informazioni,	all’interno	il	modello	di	informaGva	aziendale.	

•  Outcomes:	sono	definiG	come	le	conseguenze	sui	capitali	delle	aUvità	di	business	e	degli	output	di	un’organizzazione.	I	risultaG	possono	
quindi	essere:	

o  interni	ad	un’organizzazione	(ad	esempio,	uGle/perdita,	 il	 rendimento	per	gli	azionisG,	 il	morale	dei	dipendenG	e	 la	reputazione	
dell’azienda)	o	esterni	(ad	esempio,	i	benefici	che	i	clienG	o"engono	con	l’acquisto	dei	prodoU	di	una	organizzazione	e	la	fruizione	
dei	suoi	servizi,	la	customer	saGsfacGon,	i	contribuG	per	l’economia	locale	a"raverso	una	maggiore	occupazione,	le	imposte	una	
migliore	qualità	della	vita	e	minori	impaU	ambientali).	

o  posiBvi	(cioè,	si	traducono	in	un	aumento	ne"o	dei	capitali	e	viene	così	creato	valore)	o	negaGvi	(vale	a	dire,	si	traducono	in	una	
diminuzione	ne"a	dei	capitali	e,	quindi,	diminuisce	o	si	distrugge	valore).	

Il	 perdurare	 di	 un’organizzazione	 nel	 lungo	 periodo	 può	 essere	 influenzata	 anche	 dalla	 flessibilità	 ed	 elasGcità	 del	 modello	 di	 business	
nell’ada"arsi	ai	cambiamenG.	

	



Il	processo	di	creazione	del	valore	

La	mission	e	vision	dell’azienda	esprimono	in	termini	generali	la	filosofia	di	pensiero,	il	modo	di	fare	impresa	e	lo	scopo	per	la	quale	è	stata	
cosGtuita;	tu"o	ciò	si	confronta	con	il	contesto	di	riferimento	nel	quale	opera,	ossia	l’ambiente	esterno,	cara"erizzato	da	temi	economici	
sociali	e	ambientali,	tecnologie,	e	concorrenza.	

L’ambiente	esterno	 viene	 considerato	 in	 ragione	del	 contributo	 che	 fornisce	nella	 cara"erizzazione	della	 catena	di	 creazione	di	 valore	 e	
rappresenta	il	contesto	di	riferimento.	Al	variare	del	contesto	di	riferimento	e	della	sua	specificità,	varieranno	anche	gli	 indirizzi	strategici	
che	vengono	ad	affermarsi	con	l’aUvità	aziendale.	

L’analisi	 oculata	 ed	 il	 conGnuo	 monitoraggio	 del	 contesto	 esterno	 perme"ono	 di	 individuare	 i	 principali	 rischi	 e	 le	 opportunità	
maggiormente	rilevanG	che	possono	influire	sull’operato	dell’organizzazione,	oltre	alla	strategia	e	al	modello	di	business;	sarà	compito	della	
strategia	fornire	indicazioni	sui	metodi	da	ado"are	per	la	miGgazione	e/o	gesGone	dei	rischi	e	sfru"are	le	opportunità.		

Gli	obieUvi	e	 le	strategie	per	raggiungere	tale	scopo	sono	definiG	dai	verGci	dell’organizzazione	e	vengono	 implementaG	tramite	piani	di	
allocazione	delle	risorse.	

L’azienda	ha	la	necessità	di	essere	informata	sulle	proprie	performance	e,	quindi,	vengono	definiG	sistemi	di	misurazione	e	controllo	al	fine	
di	fornire	informazioni	uGli	e	di	supporto	al	processo	decisionale.	Un	ruolo	importante	finalizzato	al	supporto	e	supervisione	del	processo	di	
creazione	 di	 valore	 complessivo,	 è	 svolto	 dai	 componenG	 della	 governance,	 sui	 quali	 ricadono	 le	 responsabilità	 delle	 scelte	 ed	 azioni	
implementate.	

Il	 processo	 di	 creazione	 valore	 non	 è	 staGco,	ma	dinamico	 e	 inevitabilmente	 connesso	 agli	 altri	 fa"ori	 dell’organizzazione.	Una	 regolare	
revisione	dei	singoli	componenG	e	 le	 interazioni	con	altre	Gpologie,	nonché	un	focus	sulle	prospeUve	e	scenari	 futuri	dell’organizzazione	
comportano	la	revisione	e	il	perfezionamento	dell’intero	“disegno”.	

	
	
	
	

	



Basi	per	la	redazione	del	Report	Integrato	

Per	 la	 valutazione	 degli	 indicatori	 si	 seguono	 delle	 linee	 guida	
riconosciute	a	livello	internazionale:	

•  Da-	 finanziari:	 norma	 civilisGca	 e	 principi	 contabili	 emanaG	
dall’Organismo	Italiano	di	Contabilità	(OIC)	

•  Da-	di	sostenibilità:	Linee	guida	GRI	

•  Risorse	 intangibili:	 indicazioni	 del	 Network	 Global	 World	
Intellectual	Capital	IniGaGve	(WICI)	

	



Global	ReporBng	IniBaBve	(GRI)	

•  La	 Global	 Repor7ng	 Ini7a7ve	 (GRI)	 è	 uno	 degli	 entri	 internazionali	
maggiormente	 impegnaG	 nella	 creazione	 di	 regole	 per	 la	 reporGsGca	 di	
sostenibilità.	

•  I	GRI	Standards	rappresentano	i	principali	standard	di	riferimento	globali	per	
la	 redazione	 del	 sustainability	 reporBng,	 ovvero	 la	 rendicontazione	 delle	
performance	di	sostenibilità	da	parte	delle	imprese	e	delle	organizzazioni.	

•  Il	 sistema	 individua	 tre	 standard	 universali	 e	 tre	
serie	 di	 standard	 specifici	 per	 ciascuna	 delle	 tre	
dimensioni	fondamentali	della	sostenibilità.	

•  L’applicazione	 degli	 standard	 perme"e	 di	
sviluppare	 una	 lingua	 comune	 per	 parlare	 e	
rifle"ere	di	rendicontazione	di	sostenibilità.	



Global	ReporBng	IniBaBve	(GRI)	

GRI	101	Founda7on:	è	il	punto	di	partenza	del	set	di	
standard.	ConGene	i	10	principi	di	rendicontazione	e	
i	requisiG	fondamentali	per	la	stesura	del	report.	

GRI	102	General	Disclosures:	 spiega	come	riportare	
le	informazioni	di	contesto	relaGve	all’organizzazione	
e	le	sue	praGche	di	rendicontazione.	

GRI	 103	 Management	 Approach:	 uGlizzato	 per	
spiegare	 la	 gesGone	 di	 quegli	 aspeU	 della	 propria	
aUvità	 che	 hanno	 un	 impa"o	 più	 importante	 sugli	
stakeholder.	

Topic-specific	Standards:	l’azienda	dovrà	selezionare	
gli	 standard	 corrispondenG	 e	 gli	 indicatori	 proposG	
per	ciascun	topic	secondo	l’opzione	scelta.	



Global	ReporBng	IniBaBve	(GRI)	



SOCIETA’	BENEFIT	



NON	PROFIT	
Organizzazioni	non	a	scopo	di	
lucro.	Il	loro	fine	è	di	avere	un	
impa"o	posiGvo	sulle	persone	e	
l’ambiente,	ma	non	hanno	un	
business	model	sostenibile.	

FOR	PROFIT	
Società	a	scopo	di	lucro.	Il	loro	
fine	è	distribuire	dividendi	per	gli	

azionisG		

SOCIETA’	BENEFIT	
Società	che	ricercano	il	

profi"o	e	hanno	come	aUvità	
prevalente	la	creazione	di	un	
impa"o	posiGvo	su	persone	e	

l’ambiente		

FORMA	GIURIDICA	
Società	Benefit	o	Benefit	CorporaBon		

MISURA	DELL’IMPATTO	
B	Impact	Assessment	



Società	Benefit	

•  La	Società	Benefit	o	Benefit	CorporaGon	è	un’azienda	che	per	statuto	persegue,	oltre	allo	scopo	di	
lucro,	anche	una	o	più	finalità	di	beneficio	comune.	

•  Impegnano	 il	 management	 e	 gli	 azionisG	 a	 standard	 più	 elevaG	 di	 “scopo”,	 “responsabilità”	 e	
“trasparenza”	

SCOPO	
Creare	un	impa"o	

posiGvo	sulle	persone	e	
sull’ambiente	

RESPONSABILITA’	
Considerare	l’impa"o	

delle	proprie	decisioni	su	
tuU	gli	stakeholder	e	

sull’ambiente	

TRASPARENZA	
Rendere	visibile	i	risultaG	
conseguiG	e	gli	impegni	

futuri	

	
La	forma	giuridica	di	Benefit	CorporaBon	è	stata	introdoCa	dal	2010	negli	USA	e	ora	esiste	in	31	StaB	Americani.		
	
	
Dal	gennaio	2016	l’Italia	ha	introdoCo,	prima	in	Europa	e	prima	al	mondo	fuori	dagli	USA,	la	Società	Benefit	per	consenBre	a	
imprenditori,	manager,	azionisB	e	invesBtori	di	proteggere	la	missione	dell’azienda	e	disBnguersi	sul	mercato	rispeCo	a	tuCe	
le	altre	forme	societarie	aCraverso	una	forma	giuridica	virtuosa	e	innovaBva.	La	disciplina	delle	società	benefit	è	contenuta	
nella	legge	n.208	del	28/12/2015	(legge	di	Stabilità	2016)	Art.1,	Commi	376-384	



Società	Benefit	

•  L’acquisto	 della	 qualifica	 si	 oUene	 mediante	 introduzione	 nell’ogge"o	 sociale	 delle	 specifiche	
finalità	di	beneficio	comune	che	la	società	intende	perseguire.	

•  Al	 fine	 di	 comprovare	 il	 dichiarato	 perseguimento	 delle	 finalità	 sociali,	 le	 società	 benefit	 sono	
tenute	a	obblighi	pubblicitari	e	di	trasparenza:	

•  Devono	designare	uno	o	più	soggeU	“responsabili	dell’impa"o”		

•  Redigere	annualmente	una	relazione	da	allegare	al	bilancio	e	da	pubblicare	nel	proprio	sito	
online	laddove	esistente.	La	relazione	deve	contenere	la	descrizione	degli	obieUvi	sociali	e	
delle	modalità	di	a"uazione,	la	misurazione	dell’impa"o	generato	secondo	uno	standard	di	
valutazione	esterno	e	la	descrizione	di	nuovi	obieUvi	per	l’anno	successivo	

	



Società	Benefit	

Le	realtà	italiane	che	hanno	adoCato	questa	forma	giuridica	sono	circa	200	

Servizi	alle	imprese	
35%	

Consulenza	direzionale	
17%	

Distribuzione	
12%	

Turismo	e	Ristorazione	
7%	

A>vità	di	cura	
6%	

Formazione	
6%	

Agrifood	
3%	

Metalmeccanica	
3%	

Altro		
11%	

Centro	
22%	

Nord	Est	(inclusa	Emilia	
Romagna)	

20%	

Nord	Ovest	
49%	

Sud	e	Isole	
9%	

Fonte:	CUOA	Vicenza.	La	ricerca	è	stata	compiuta	utilizzando	il	database	AIDA	a	>ine	maggio	2018	



Società	CerBficate	B-Corp	

•  Le	B	Corp	sono	imprese	che	hanno	o"enuto	la	CerBficazione	B	CorporaBon™	(o	B	Corp™)	rilasciata	
da	 B	 Lab,	 un	 ente	 non-profit	 americano	 che	 richiede	 alle	 aziende	 di	 rispe"are	 determinate	
performance	di	sostenibilità	sociale	e	ambientale.	

•  Per	 essere	 riconosciuta	 come	B	Corp,	 l’azienda	deve	 so"oporsi	 al	 protocollo	di	 analisi	B	 Impact	
Assessment.		

•  La	cerGficazione	ha	durata	2	anni,	al	termine	dei	quali	può	essere	rinnovata	aUvando	di	nuovo	la	
procedura.	

•  In	Italia	l’ente	cerGficatore	è	Na-va.	

	



Società	CerBficate	B-Corp	

Processo	di	cer-ficazione	

1.  Compilazione	 del	 B	 Impact	 Assessment,	 un	 quesGonario	 on	 line,	 che	 fornisce	 indicazioni	 sulla	
performance	economica,	 sociale	e	ambientale	dell’azienda	prendendo	 in	considerazione,	oltre	al	
business	model,	qua"ro	macro	aree:	governance,	persone,	comunità,	ambiente.	

2.  Se	l’impresa	raggiunge	un	punteggio	pari	ad	almeno	80/200	è	so"oposta	al	processo	di	validazione	
da	parte	di	B	Lab	e	deve	produrre	una	documentazione	di	supporto.	

3.  So"oscrivere	 la	Dichiarazione	di	 Interdipendenza	che	specifica	 i	diriU	e	 i	doveri	delle	Cer7fied	B	
Corp™	

Una	società	non	ha	bisogno	di	essere	cerGficata	B	Lab	per	essere	una	Società	Benefit.	

In	Italia	le	B	Corp	CerGficate	hanno	il	vincolo,	per	mantenere	la	cerGficazione,	di	converGrsi	in	Società	
Benefit	entro	2-4	anni	dalla	data	di	prima	cerGficazione.	



Società	CerBficate	B-Corp	

Le	aziende	CerBficate	B	Corp	sono	oltre	2600	al	mondo.	

La	prima	grande	azienda	è	stata	PATAGONIA	



Società	CerBficate	B-Corp	

La	prima	B	Corp	CerBficata	in	Italia	è	NATIVA	

La	prima	azienda	produUva	ad	o"enere	la	cerGficazione	è	stata	OLIO	CARLI	



Società	CerBficate	B-Corp	

In Italia

80 + 
SOCIETA’ 
CERTIFICATE B 
CORP

200
SOCIETA’ BENEFIT
 



h"ps://www.youtube.com/watch?v=HABJn2_fY7U&feature=youtu.be	



Perché	diventare	una	B-Corp?	

proteggere la 
Mission aziendale



Alcune	informazioni	

Diventare	Società	Benefit	ha	un	impa*o	so*o	il	profilo	fiscale?		
Diventare	una	Benefit	CorporaGon	non	ha	alcun	impa"o	sul	tra"amento	fiscale	dell’impresa.	
	
Quali	-pi	di	aziende	possono	diventare	Benefit?		
•  Società	di	persone:	Ss,	Snc,	Sas		
•  Società	di	capitali:	Srl,	Srls,	Spa,	Sapa,	Scrl…		
•  CooperaGve	e	consorzi		
•  Imprese	sociali		
•  NB	le	società	non	profit	NON	possono	diventare	B	Corp.		
	
Ci	sono	dei	requisi-	specifici	per	lo	Statuto	di	una	Società	Benefit?	
La	maggior	parte	delle	informazioni	sono	quelle	richieste	per	qualsiasi	società	(i	nomi	dei	fondatori,	nome	della	società,	indirizzo	ecc).	
Nello	specifico,	le	Società	Benefit	devono	specificare	nei	propri	arGcoli	che	la	società	è	formata	per	fornire	per	un	beneficio	comune	
generico	e	deve	indicare	anche	una	o	più	finalità	di	beneficio	comune	specifico,	ovvero	le	specifiche	modalità	con	le	quali	la	società	si	
impegna	a	creare	un	benefico	per	la	società.	
	
Ci	sono	delle	regole	per	la	denominazione	di	un	Società	Benefit?	
Oltre	alle	normali	regole	di	denominazione	applicate	alle	altre	società,	la	società	benefit	può	introdurre,	accanto	alla	denominazione	
sociale,	le	parole	«Società	benefit»	o	l’abbreviazione	«SB»		
	
Quali	sono	le	tariffe	per	la	Cer-ficazione	B-Corp?		
Le	tariffe	vanno	da	un	minimo	di	€500	annui	per	società	con	fa"urato	da	0	a	€149.999	ad	un	massimo	di	€50.000	per	società	con	un	
fa"urato	annuo	superiore	a	1	miliardo	di	€.		





Riepilogando..	


