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Abstract 

La Responsabilità Sociale delle Imprese è un tema che negli ultimi anni ha assunto un ruolo 

sempre più importante non solo nelle economie estere, ma pure all’interno dell’economia 

regionale. Il contributo maggiore al fine di rendere sempre più nota la tematica, è senza ombra 

di dubbio internet, il quale ha favorito una migliore circolazione delle informazioni tra soggetti 

e organizzazioni. Tale nuova disponibilità informativa ha fatto in modo che l’operato delle 

organizzazioni fosse costantemente tenuto sotto controllo da parte di terzi, così da condurre 

successivamente le stesse ad adottare comportamenti maggiormente etici e responsabili. 

Un’impresa che si definisce responsabile, deve imperativamente rendersi conto di non essere 

un’entità a sé stante, bensì deve comprendere i propri diritti e obblighi nei confronti della 

comunità che la circonda. Spesso l’impresa può ritenersi un ottimo alleato, per fare fronte alle 

numerose questioni che i diversi Stati propongono di risolvere all’interno delle animate 

discussioni politiche. Anche un contesto ridotto come il Cantone Ticino, presenta 

problematiche territoriali non indifferenti: lo spopolamento delle valli, la scarsa redditività degli 

investimenti all’intero delle economie rurali e la perdita del paesaggio rurale, sono solo alcuni 

esempi. Pertanto a dimostrazione di ciò, vi sono imprese attive nella grande distribuzione che 

hanno preso coscienza di tali problematiche, e complice sicuramente la concorrenza, hanno 

deciso di contribuire al fine di apportare un freno a tali fenomeni, andando a contribuire, grazie 

alla vendita sui propri scaffali di prodotti locali di nicchia. Così facendo contribuiscono 

indirettamente al mantenimento delle regioni periferiche, andando a creare da una parte non 

solo preziosi posti di lavoro destinati a persone residenti nelle zone svantaggiate, ma dall’altra 

contribuiscono a mantenere coltivato il paesaggio montano caratteristico della Svizzera. 

Siccome le imprese rappresentano un attore fondamentale in questo contributo nei confronti 

delle regioni rurali, l’obiettivo della suddetta Tesi è di riuscire a comprendere come possono le 

pratiche di RSI incrementare e favorire lo sviluppo dei prodotti tipici del territorio, per fare ciò 

sarà analizzato il contributo utile al territorio, grazie alle iniziative attualmente in atto riguardanti 

la RSI fornito dalle buone pratiche adottate da COOP, MIGROS e RICOLA. 
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1 Introduzione 

In passato, di principio un’impresa attiva sul territorio, considerava lo sviluppo economico 

quale fonte del progresso sociale ed economico, finalizzato alla ricerca del massimo profitto 

ottenibile. Questo genere di strategia, mirava principalmente alla legittima soddisfazione degli 

interessi del proprio azionariato, paradossalmente tale contributo era ritenuto sufficiente pure 

dalla complessiva società e dall’ambiente esterno in cui operava. 

Sebbene tutti noi siamo concordi che la finalità primaria di un’impresa sia quella di riuscire a 

generare utili; con il passare del tempo è nata una nuova visione, nella quale le aziende 

iniziano a ritenere opportuno integrare al proprio interno problematiche provenienti 

dall’esterno, di natura maggiormente sociale ed etica. 

I principali disastri ambientali, causati dall’uomo, basti pensare per esempio a Cernobyl, 

Fukushima,… non hanno causato unicamente vittime innocenti, ma bensì d’altra parte hanno 

contribuito a rendere maggiormente consapevole l’uomo sul potere che egli ha, grazie al suo 

operato all’interno di un’impresa nei confronti di ciò che circonda l’impresa stessa. 

Pertanto nascono le prime iniziative di Responsabilità Sociale d’Impresa (da qui in poi RSI). 

Non deve destare meraviglia se, tutt’oggi, dopo oltre cinquant’anni di studi e dibattiti, non 

disponiamo ancora di una definizione universale accettata e condivisa di RSI, una definizione 

che valga a identificare chi è effettivamente responsabile, per che cosa lo è; quando si diventa 

responsabile; quali sono le conseguenze dell’irresponsabilità. Però al fine di fornire una 

definizione preliminare ancora molto generica, possiamo dire che: “è l’insieme delle azioni e 

dei comportamenti socialmente responsabili, che un’impresa decide volontariamente di 

adottare nei confronti di tutti gli individui che influenzano e/o sono influenzati dalla 

realizzazione degli obiettivi dell’organizzazione”. (Zamagni, 2013, p. 13)  

Lo sviluppo della RSI, non nasce unicamente da un terreno preesistente favorevole. Questa è 

solo una delle condizioni minime necessarie. Ma non è sufficiente. Lo sviluppo nasce 

dall’impianto di “semi”, spesso arrivati accidentalmente che, quando hanno la fortuna di 

attecchire, riescono a mettere in moto un processo moltiplicativo, che dà luogo prima a qualche 

robusto albero e che poi, col tempo, infittisce la macchina fino a diventare una foresta e 

un’ecologia completa di funzioni e specializzazioni. (Garofoli, 2003, p. 102)  

Questa metafora a sostegno della tesi, che sarà più avanti oggetto d’approfondita analisi in 

questo progetto di ricerca, che la RSI, nasce in contesti dove effettivamente di sociale vi è 

poco o addirittura nulla, in quanto l’impresa stessa mira quasi esclusivamente alla 

soddisfazione delle aspettative economiche del proprio azionariato. Con il passare del tempo 

le imprese soprattutto di grosse dimensioni adottano visioni meno limitative, oserei dire da 

pionieri, capaci di dare valore pure a tematiche che in parte esulano dal business dell’impresa 

stessa. Questo processo di adesione a favore di pratiche legate alla RSI da parte delle grandi 

imprese, ha innescato un processo a catena dove pure le imprese collaterali, generalmente di 

medie o piccole dimensioni iniziano a valutare tale visione d’insieme e avere un approccio 

maggiormente etico e sociale. 
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Nel corso degli anni, è inoltre avvenuto un passaggio dei suddetti “semi” precedentemente 

descritti; oltre mare, infatti quello che si credeva essere unicamente un approccio americano 

vista la provenienza del nome d’origine inglese, Corporate Social Responsibility (CSR), ha 

avuto modo di entrare nel business, e nelle questioni strategiche di numerose imprese 

Europee. Pure alle nostre latitudini notiamo che vi è un approccio improntato alla RSI è sempre 

più in voga e quindi pure regionale. 

In sintesi, è proprio a livello ticinese che sarà concentrato l’argomento perno della mia Tesi, 

infatti ho preso particolare spunto dal corso di RSI tenuto dalle docenti Jenny Assi e Caterina 

Carletti e dal libro sempre da loro scritto nel 2006, nel quale venivano descritte numerose 

buone pratiche portate avanti da alcune aziende ticinesi. A tal fine andrò ad analizzare cosa 

concretamente effettuano alcune delle imprese attualmente attive sul territorio, per il territorio 

stesso, in dettaglio: 

 COOP, con le linee «ProMontagna» e «La Mia Terra»; 

 MIGROS, con le linee «Terra Suisse» e «I Nostrani del Ticino»; 

 RICOLA, con la coltivazione di erbe d’origine Svizzera. 

Questi tre esempi risultano parecchio rappresentativi in quanto hanno applicato il modello 

d’azione di RSI relativo alla comunità (community), andando anche se in modalità differente a 

valorizzare prodotti tipici regionali del territorio. 

1.1 Domanda e obiettivi di ricerca 

Al fine di riuscire ad analizzare approfonditamente i tre casi descritti sopra, bisogna riuscire a 

capire, come possono le pratiche di Responsabilità Sociale delle imprese incrementare e 

favorire lo sviluppo dei prodotti tipici del territorio. 

Per fare ciò l’obiettivo sarà quello di effettuare una ripresa dei concetti teorici della RSI; così 

da comprendere i principali modelli d’azione riguardanti le pratiche legate alla RSI; 

successivamente analizzare il contributo utile al territorio, sulle iniziative attualmente in atto 

riguardanti la RSI, fornito appunto dalle buone pratiche precedentemente descritte; così da 

riuscire a effettuare successivamente delle riflessioni conclusive basate sulle buone pratiche 

oggetto di analisi. 

1.2 Metodologia 

La Tesi, inizierà con una fase da ritenersi desk, dove si andrà ad analizzare la letteratura già 

esistente riguardante la RSI, come i testi di letteratura, atti di convegno e gli articoli scientifici 

presenti nelle nostre biblioteche o in rete. questa fase è volta al fine di comprendere cosa stia 

dietro al concetto di Responsabilità Sociale d’impresa.  

Sempre facendo riferimento alla letteratura già esistente sulla tematica, seguirà un’analisi dei 

modelli d’azione riguardanti la RSI; in particolare andando a comprendere quali possano 

essere gli svariati ambiti in cui opera; come gli ambiti di mercato, del luogo di lavoro, 

dell’ambiente, della comunità e della comunicazione. 

La ricerca continuerà andando ad analizzare e comprendere cosa sia la comunità (community) 

che circonda le imprese, capendo così che rapporto si possa instaurare sia tra impresa e 

territorio e viceversa tra territorio e impresa, grazie alla valorizzazione dei prodotti locali. 
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Nella seconda fase, di natura maggiormente empirica, verranno analizzati tre casi distinti, 

l’idea di partenza era quella di andare ad effettuare delle interviste direttamente alle tre 

imprese, purtroppo per ragioni strategiche il questionario da me redatto, ha riscontrato poca 

adesione, perciò le informazioni sono state reperite sulla base delle pubblicazioni effettate 

dalle tre imprese. Sarà pure opportuno andare a analizzare e comprendere maggiormente 

cosa faccia effettivamente lo Stato per il territorio stesso, in questo caso sarà mia premura 

andare a verificare cosa effettivamente viene effettuato direttamente sul sito internet del 

Cantone. 

Effettuerò infine una conclusione, arricchendola con delle considerazioni di natura personale 

relative alle tre buone pratiche analizzate, nate grazie alla realizzazione di questo lavoro di 

ricerca. 
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2 Responsabilità Sociale delle Imprese (RSI) 

2.1 Definizione 

2.1.1 Premessa 

Sempre più frequentemente, si nota che tra le imprese che hanno valida licenza ad operare 

(licence to operate), vi è la presenza di una visione strategica maggiormente orientata a una 

strategia di RSI, questo può avvenire ad esempio, in particolare a favore di prodotti di nicchia 

d’origine locale. Tale tipologia di strategia d’impresa, volta a orientarsi verso a una maggiore 

regionalità è molto probabilmente dettata dal fatto che attualmente viviamo in un’economia 

sempre più globale e interconnessa, che mira all’abolizione delle robuste barriere fisiche tra 

gli Stati presenti fino a pochi anni orsono, in grado di ostacolare il commercio. (Andreopoulou, 

Casaretti & Misso, 2012, p. 24) 

Infatti oggigiorno, notiamo che tra le imprese attive sul territorio, a causa in primo luogo della 

crisi economica e in secondo luogo della sempre maggiore e spietata concorrenza, dovuta 

principalmente al processo di globalizzazione, a livello organizzativo la creazione di valore 

pone le sue fondamenta nell’imperativa ricerca di una posizione competitiva migliore rispetto 

a quella dei propri concorrenti. Di principio le aziende dopo attente analisi di settore, possono 

adottare sostanzialmente due strategie; la prima andando a ricercare una leadership di 

costo, la seconda invece, andando a ricercare un vantaggio di differenziazione. Bisogna 

considerare che il secondo approccio legato alla differenziazione è un fenomeno di valida 

tutela al fine di scongiurare principalmente potenziali nuovi entranti nel settore, in quanto 

l’azienda veicola verso l’esterno un’immagine di unicità e originalità. Pertanto le imprese 

specialmente se attive da anni su un determinato territorio al fine di distinguersi dai propri 

concorrenti si indirizzano a servire il mercato di nicchia differenziandosi, così che il 

consumatore finale sia in grado di percepire il valore aggiunto e sarà quindi disposto a 

corrispondere all’azienda un prezzo maggiorato comprendente un “premium price”, andando 

così a ricompensare il maggior valore offerto dall’impresa. (Dallocchio & Teti, 2011, p.p. 9-16) 

Rovesciando la medaglia, ciò significa che con le sue decisioni d’acquisto e, più in generale 

con la sua “voce” il consumatore, intende contribuire a “costruire” l’offerta di quei beni e servizi 

di cui fa domanda sul mercato. Non gli basta più il ben noto rapporto qualità prezzo; vuole 

sapere come quel dato bene è stato prodotto e se nel corso della sua produzione l’impresa ha 

violato, poniamo i diritti fondamentali della persona che lavora oppure inquinato l’ambiente in 

modo inaccettabile. (Zamagni, 2013, p. 29) Si prenda il caso, oramai classico, della 

multinazionale Nike. Dopo che alcune associazioni di consumatori avevano denunciato lo 

scandalo del lavoro minorile e mal pagato in India e Pakistan, il titolo di Nike precipitò 

bruscamente di valore, ciò in conseguenza di una ben orchestrata campagna di boicottaggio. 

Esperienze analoghe sono capitate a Reebok e alla Nestlé. Ma c’è di più. Recenti indagini di 

mercato svolte in Italia, oltre a quelle portate avanti dalla comunità europea, hanno evidenziato 

come il 72% dei consumatori italiani intervistati ha dichiarato che sarebbe propenso a pagare 

un prezzo più elevato per i beni che acquista con una certificazione sociale oppure si 

impegnano in iniziative socialmente rilevanti, e l’80% dei consumatori europei si dichiara 

propenso a favorire lo sviluppo di imprese impegnate in qualche modo e in qualche misura, 

nel sociale. (Zamagni, 2013 pp. 29–30 & p. 133) È questa la valenza propria di quel fenomeno 
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nuovo noto come “voto con il portafoglio” (voting with the wallet) che è lo strumento verso cui 

si esprime la responsabilità sociale del consumatore. Il quale, con le sue scelte di consumo e 

di risparmio, è oggi nella condizione di premiare le aziende che riescono a coniugare la 

creazione di valore economico con il rispetto della dignità del lavoro, dell’ambiente e dei diritti 

umani fondamentali, ecc. (Zamagni, 2013, p. 32) 

Basta aggirarsi sugli scaffali dei supermercati ticinesi, sui quali benché troviamo merce per 

tutti i gusti, possiamo facilmente notare il fenomeno verso l’orientamento nei confronti i prodotti 

d’origine locale. Per esempio sulla base di un’inchiesta portata avanti dalla Redazione di Falò, 

Radio Televisione Svizzera di lingua Italiana, risulta in forte crescita infatti, il mercato del 

biologico (BIO), basti pensare che in Svizzera siamo i maggiori consumatori a livello europeo. 

Pertanto, attualmente in Ticino è attiva una Cooperativa biologica (ConProBio), con sede a 

Cadenazzo. Questo a conferma che il fenomeno di differenziazione nei confronti dei prodotti 

locali e a chilometro zero, è in costante aumento e risulta essere un vantaggio vincente. (Falò, 

2017, 20 luglio)  

2.1.2 Il significato di RSI 

La Responsabilità Sociale delle Imprese, tradotta dall’inglese Corporate Social Responsibility 

(CSR), è stata definita nel 2011 da parte della Commissione Europea come la “responsabilità 

delle imprese per il loro impatto sulla società”. (Commissione Europea, 2011) 

La RSI spinge l’impresa ad orientarsi verso obiettivi che vanno oltre alla massimizzazione 
dell’utile aziendale (generalmente interesse prioritario degli azionisti), orientandosi 
maggiormente verso pratiche sociali, ambientali, etiche, i diritti umani e le sollecitazioni dei 
consumatori nelle loro operazioni commerciali quotidiane. (Dallocchio & Teti, 2011, p. 6) 

I modelli d’azione riguardanti alle pratiche legate alla RSI sono svariati, generalmente 
spaziando: negli ambiti di mercato (Marketplace), del luogo di lavoro (Workplace), 
dell’ambiante (Environment), dalla comunità (Community) e della comunicazione 
(Comunication). (Assi, Carletti, Klaus & Marazzi, 2006) 

Le imprese attualmente attive sul territorio non possono mirare all’unico obiettivo di 
arricchimento dei propri azionisti (detti Shareholder), bensì devono adottare una visione ben 
più ampia, donando un occhio di particolare riguardo, come suggeriva già nel 1954 
l’Economista Peter Drucker, ai propri portatori d’interesse che la circondano (detti 
Stakeholder), come ad esempio: i dipendenti, fornitori, consumatori, i creditori, la comunità, lo 
Stato, ecc. (Dallocchio & Teti, 2011, p. 4) 

Si può dichiarare che sono stati svariati i contributi che hanno dato il via alla significativa svolta 
della modifica di gestione delle imprese; tuttavia la più rilevante è stata la Stakeholder Theory 
di Edward Freeman. Quest’ultimo infatti è stato in grado di dare un contributo coerente con i 
cambiamenti economici in atto, ponendo così delle solide fondamenta al concetto di RSI. 
(Associazione Difesa Consumatori e Ambiente, 2010) Contrariamente a quanto dichiarato da 
Milton Friedman, questa teoria risalente ai primi anni ’80, ha accresciuto l’importanza di tutti i 
portatori d’interesse dell’impresa; per questa ragione non sono più stati solamente gli azionisti 
ad avere influenza sull’agire dell’organizzazione. 

Importata dal mondo anglosassone, la RSI trova terreno fertile pure in Europa. Nel 1993 Il 
presidente della Commissione Europea, ha lanciato un appello alle imprese locali affinché 
prendano parte alla lotta contro l’esclusione sociale. (Cerana, 2004, p. 26) 

Alcuni anni più tardi, nel 2001, la Commissione Europea ha pubblicato il Libro Verde, volto a 
promuovere un quadro europeo per la Responsabilità Sociale delle Imprese, andando così a 
sviluppare diversi concetti riguardanti la tematica. In tale importante documento di legge che 
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la RSI “è l’integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed economiche delle imprese 
nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate”. Successivamente 
nel 2003, sempre la Commissione Europea ha ritenuto opportuno fare rientrare la 
Responsabilità Sociale delle Imprese tra i temi di maggiore rilevanza. Il fatto di iniziare a 
preoccuoarsi maggiormente di questioni sociali, è dettato in parte dal fatto che la gran parte 
delle interazioni sociali non avviene nel mercato, ma bensì nelle organizzazioni (Zamagni, 
2013, p. 40 & p. 79) 

Pure a livello svizzero, nel 2015, sono stati implementati progetti volti alla diffusione di queste 
iniziative socialmente responsabili. Questo processo di attivazione è avvenuto grazie alla 
pubblicazione di progetti con lo scopo di volere aumentare lo sviluppo sostenibile sull’intero 
territorio nazionale. (sviluppo territoriale, s.d.) 

Volendo riassumere cercando di raggruppare le varie definizioni, un’impresa può definirsi 

socialmente responsabile quando si fa carico degli effetti derivanti dal suo comportamento nei 

confronti dei suoi portatori d’interesse. (Carrassi & Peragine, 2007, p. 69) 

Bisogna notare che la RSI, non può essere considerata alla stregua di un’ulteriore funzione 

aziendale da affidare alle cure di qualche dirigente al quale si chiede di provvedere alla 

redazione della reportistica e di poco altro, ma deve essere riconosciuta come parte integrante 

della “visione strategica” dell’intera azienda. (Zamagni, 2013, p. 53) 

2.2 I principali vantaggi di una strategia di RSI 

Una visione strategica maggiormente improntata alla RSI deve essere in grado di creare un 

vantaggio diretto per le imprese che l’adottano e parallelamente offrire un importante 

contributo alla società. (SECO, s.d.; SUPSI, ValoreTI, 2016) 

Tra i principali vantaggi per una azienda che adotta pratiche legate alla RSI, maggiormente 

individuati troviamo: 

 il miglioramento non solo aziendale ma pure del marchio e del prodotto; 

 un incremento dei livelli di fidelizzazione e soddisfazione dei propri clienti e aumento delle 

quote di mercato (pertanto i nuovi bisogni del cliente, essendo confrontati con imprese 

maggiormente attente alle richieste dei consumatori, sono maggiormente abili a rispondere 

ai nuovi bisogni del consumatore e quindi trovare o mantenere nuove quote di mercato); 

 i dipendenti risultano essere maggiormente produttivi e motivati, minore rotazione del 

personale, migliore possibilità di assunzione di talenti e personale motivato; 

 i dipendenti risultano maggiormente flessibili ai cambiamenti aziendali, creando 

contemporaneamente maggiore innovazione e creatività; 

 maggiore risparmio sui costi aziendali (minori costi legati alle assenze per malattia, minori 

consumi energetici, migliore utilizzo delle materie prime, ecc.); 

 maggiori relazioni con la comunità locale, le autorità pubbliche e le altre imprese; 

 riduzione e migliore gestione dei rischi (le imprese maggiormente orientate alla RSI, corrono 

minori rischi di boicottaggio, proteste, reclami, frodi, ecc.); 

 migliore accesso agli appalti pubblici, elle gare pubbliche indette dalla Confederazione gli 

offerenti sono tenuti a soddisfare determinati criteri in materia di condizioni di lavoro e di 

parità salariale. 
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2.3 Gli Stakeholder 

Una strategia d’impresa basata alla responsabilità sociale, ha una visione ben più ampia di 

quella improntata esclusivamente ai propri azionisti e soci, ma trova espressione con una 

visione a trecentosessanta gradi, in tutte le parti che circondano l’azienda e interessate 

direttamente nell’attività dell’impresa. L’Economista Peter Drucker, sosteneva che per riuscire 

a comprendere cosa sia un’impresa, attiva all’interno di una economia di mercato, si deve 

imperativamente comprendere quale sia il suo scopo. Proprio a tal fine, secondo le varie 

correnti di pensiero, si sono fondate due teorie distinte tra loro, ovvero la Shareholder Theory 

e la Stakeholder Theory. 

2.3.1 Definizione di Shareholder 

La parola Shareholder, è una parola dalle origini inglesi, e racchiude al proprio interno tutti gli 

individui portatori di “valore” (pertanto dall’inglese “share” significa valore), perciò gli azionisti 

nonché proprietari dell’azienda stessa. L’idea principale, concepita negli USA, spostava 

sostanzialmente l’attenzione all’interno del processo di creazione di valore. Fu pertanto Peter 

Drucker (1954), a suggerire che l’obiettivo primario dell’azienda non fosse il profitto, ma che 

quest’ultimo rappresentasse unicamente una condizione essenziale per l’esistenza della 

stessa. È come se il profitto fosse un elemento dell’attività imprenditoriale, e che doveva 

nascere da una clientela soddisfatta. In sintesi è come se il cliente perché soddisfatto, pagasse 

l’impresa al fine che essa continui a produrre determinati beni o servizi perché in essi vi trova 

il giusto valore. Questa capacità innesca un circolo positivo di creazione di valore, a diversi 

livelli, che va ben oltre alla singola azienda. Perciò anche gli azionisti ne trarranno proficuo 

vantaggio, dal momento che il costo di produzione, sarà minore rispetto alla disponibilità di 

spesa del cliente. (Zamagni, 2013, p.p. 64-72) 

Nel corso degli anni il concetto è stato in continuo mutamento, e a partire dagli anni ottanta, si 

dichiara nella sua accezione più ristretta, quindi, la creazione di valore mira al rendimento 

economico (mero risultato d’esercizio) e alla massimizzazione della ricchezza degli azionisti, 

offuscando la necessità di ottemperare le esigenze dei consumatori e di altri portatori 

d’interesse aziendali. Per queste motivazioni lo Shareholder value mira a fare percepire ai 

propri azionisti l’aumento di valore. Ciò viene percepito unicamente quando vi è un riflesso 

parallelo dei prezzi delle azioni e ella quotazione di mercato. (Dallocchio & Teti, 2011, p. 2) 

2.3.2 Definizione di Stakeholder 

All’interno del significato del termine Stakeholder, vengono raffigurati tutti coloro che volenti o 

nolenti, risultano legittimi titolari di una “posta” (pertanto dall’inglese “to hold a stake”, significa 

scommessa o posta in gioco), collegata all’attività dell’impresa e che pertanto sono 

condizionati direttamente o indirettamente, dalla sua attività e a loro volta la condizionano. 

Bisogna inoltre tenere conto che i comportamenti specifici degli Stakeholder possono influire 

in maniera positiva o negativa il raggiungimento degli obiettivi aziendali. (Freeman, Rusconi & 

Dorigatti, 2007, p. 14) 

Trovano riferimento nel termine Stakeholder; tutti quei soggetti che a vario titolo partecipano 

alla creazione di valore, tra i quali per esempio: fornitori, dipendenti, clienti, finanziatori, la 

collettività lo Stato e gli Enti pubblici, l’ambiente, ecc. L’origine etimologica dello Stakeholder 
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approach è da rinvenirsi nell’opera di E. Freeman del 1984, da titolo “Strategic management: 

a Stakeholder approach”. A dire il vero però si inizia a parlare di RSI già dopo la metà degli 

anni sessanta, il temine ottiene una certa popolarità agli inizi degli anni settanta. Nessuna 

impresa, pertanto può permettersi di ritenersi una entità a sé stante, distaccata e isolata 

rispetto al contesto che la circonda. Al contrario i fattori ambientali e i rapporti con i molteplici 

interlocutori sociali sono in grado di influire in modo decisivo sulla vita quotidiana dell’azienda 

stessa. La RSI è divenuta inevitabilmente quindi un nuovo approccio strategico alla gestione 

dell’impresa, basato su una visione relazionale della stessa. Così da potere consolidare 

maggiormente la propria reputazione e sopravvivere nel tempo. (Dallocchio & Teti, 2011, p. p. 

3-4) 

2.3.3 La differenza tra i due approcci 

La differenza tra un approccio maggiormente orientato alla Shareholder Theory o alla 

Stakeholder Theory, risiede sostanzialmente nel beneficiario. Essenzialmente per quanto 

concerne il primo approccio siamo confrontati con una impresa maggiormente “egoista”, che 

mira all’unico scopo all’aumento della funzione di profitto, così da potere poi successivamente 

soddisfare gli interessi dei propri azionisti, mentre per quanto concerne il secondo approccio, 

siamo messi a confronto con un’impresa che va oltre all’obiettivo limitativo di generare profitto 

unicamente per i propri azionisti. Questo genere d’impresa adotta una strategia nella quale 

include pure le aspettative dei portatori d’interesse direttamente o indirettamente coinvolti, al 

fine di riuscire ad adottare una sorta di approccio “win-win”, dove l’impresa grazie al suo 

operato e al coinvolgimento dei propri portatori d’interesse riesce a creare valore da distribuire 

ai propri azionisti. Questo aspetto viene pure affermato e sostenuto da una citazione 

pubblicata da Robert E. Wood, Presidente della Sears nel 1950. “Tutto quello che possono 

dire è che se ci si prende cura delle altre tre parti sopra citate (clienti, dipendenti e la comunità), 

l’azionista avrà dei vantaggi a lungo termine”. (Freeman, Rusconi & Dorigatti, 2007, p.p. 63-

64 & p.p. 262-263) 

2.3.4 La mappatura dettagliata degli Stakeholder 

La letteratura accademica propone diversi modelli d’identificazione e classificazione degli 

stakeholder d’impresa. Generalmente all’interno del modello più diffuso gli Stakeholder di una 

organizzazione, vengono suddivisi tra primari, cioè coloro che hanno a tutti gli effetti un 

rapporto diretto con l’impresa, come ad esempio gli azionisti, i dipendenti, i clienti, i fornitori. E 

tra secondari che, generalmente hanno un legame di natura indiretto, cioè sono interessati 

dalle sue attività, questi possono essere per esempio le associazioni, i consumatori, le 

associazioni locali i gruppi sociali e ambientali e i mass media. (Cerana, 2008, pp. 44-45) 
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2.3.5 La Triple Bottom Line (TBL) 

Una impresa al fine di ottenere una crescita nel lungo periodo, dovrebbe prendere decisioni 

che seguono il principio della Triple Bottom Line (TBL). La TBL, è uno degli aspetti che ha 

contribuito alla divulgazione del concetto di RSI. Grazie a questo approccio è stato ideato nel 

1994 da John Elkington, fondatore dell’organizzazione internazionale SustainAbility, 

sostanzialmente egli afferma che le imprese vanno muovendosi verso il valore complessivo 

integrato. Perciò al fine di ritenersi sostenibile, nel corso della valutazione della performance 

aziendale si deve imperativamente tenere conto di 

tre distinte variabili (Figura 1); dimensione sociale, 

ambientale e in aggiunta di quella economica. Ma 

la logica sottostante è quella dell’economic value 

added, secondo cui le tre dimensioni sono prese in 

relazione additiva, con il profitto come unico indice 

sintetico del valore dell’impresa. Nell’approccio del 

valore complessivo integrato, invece, le medesime 

tre dimensioni sono considerate in relazione 

moltiplicativa; il che significa che nessuna delle tre 

può essere sacrificata a vantaggio delle altre due. 

(Zamagni, 2013, p. 145) 

2.3.6 Il coinvolgimento degli Stakeholder 

Come abbiamo potuto notare in precedenza il fatto di non adottare una visione limitativa al 

profitto e perciò a favore unicamente ai propri azionisti, può risultare vincente per il proseguo 

dell’attività aziendale. Per questa ragione nel corso degli anni all’interno delle aziende si è 

iniziato a ideare delle linee strategiche volte allo Stakeholder Engagement (SE). “To engage” 

significa coinvolgere impegnando. Sviluppando una strategia di SE, l’impresa adotta una 

modalità di interazione sempre più inclusiva e trasformativa (orientata al cambiamento): da 

attività di diffusione dell’informazione (comunicazione in senso stretto), a raccolta delle istanze 

(ascolto attivo), al dialogo, e infine, alla partnership. (Roberto Orsi, 2015) 

2.4 Ambiti d’azione 

Come viene espresso dalla Commissione delle Comunità Europee, essere socialmente 
responsabili significa non solo soddisfare appieno gli obblighi giuridici ai quali l’impresa deve 
sottostare, ma bensì andare oltre investendo maggiormente nel capitale umano, nell’ambiente 
e nei rapporti con le altre parti interessate. (Commissione Europea, 2011, p. 7) 

Pertanto un’impresa che intende operare a favore della RSI, deve imperativamente 
considerare che i modelli d’azione riguardanti alle pratiche di RSI sono svariati e di natura 
differente. Generalmente essi spaziano nei seguenti ambiti: 

 il mercato (Marketplace);  

 il luogo di lavoro (Workplace); 

 l’ambiante (Environment); 

 la comunità (Community); 

 la comunicazione (Comunication). (Assi, Carletti, Klaus & Marazzi, 2006) 

Fonte 1: TBL, s.d. 

Figura 1: schema Triple Bottom Line 
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Vi è inoltre da rimarcare che, un’impresa che intende intraprendere un percorso legato alla 
RSI, non può però limitarsi a effettuare la buona pratica ma bensì deve essere in grado di 
coinvolgere pro-attivamente i diretti interessati. 

2.4.1 Mercato (Marketplace) 

Per Marketplace s’intende sostanzialmente, il mercato in cui un’azienda opera. Nel tempo le 

aziende hanno dovuto confrontarsi con un inevitabile cambiamento dei ruoli dei consumatori, 

questi ultimi sono infatti divenuti sempre più attenti all’etica e più responsabili, diventando così 

maggiormente critici nei loro acquisti. Come già in precedenza anticipato, un notevole 

contributo alla capacità del consumatore di essere maggiormente critico è dettato dal fatto che 

oggigiorno, vi è una forte diffusione delle informazioni in rete che hanno contribuito all’aumento 

del potenziale di internet e l’importanza della trasparenza della filiera di produzione.  

Siamo confrontati con modalità d’impresa sempre più internazionali, e perciò dislocate 

all’estero, questo significa che tali imprese sovente operano all’interno di comunità con alta 

povertà e bassa scolarizzazione, riescono a volte a ottenere maggiore potere e legittimità 

rispetto al governo locale. Per questa ragione sono nate associazioni correlate come quelle 

ambientaliste e le associazioni dei consumatori. 

Bisogna considerare che le scelte che il consumatore effettua, sono irrazionali e sono 

condizionate dai fattori esterni. Per questa ragione si sostiene che le imprese hanno un ruolo 

cruciale e sono in grado spesso di indirizzare il consumatore verso determinate scelte 

d’acquisto. Perciò un’impresa per fare in modo che il consumatore possa scegliere in maniera 

opportuna, deve risultare esaustiva e chiara nel fornire le informazioni, essere trasparente, 

rispettare le regole, essere attenta al prezzo applicato ai suoi prodotti, deve comunicare 

l’attività in maniera efficace, sapere identificare quello che può essere il bisogno del 

consumatore e le tendenze in atto, ed infine deve essere originale e innovativa. 

Per queste ragioni è importante che la responsabilità in ambito sociale si preoccupi del proprio 

consumatore e di tutto ciò che nel suo complesso riguarda il mercato, curando così il nuovo 

contesto per il consumo attraverso la definizione dei valori e della missione, il controllo delle 

proprie forniture e la trasparenza della propria produzione, la tutela del brand e infine 

l’auspicabile creazione di un periodico bilancio sociale, al fine di riuscire a comunicare la 

responsabilità dell’azienda nei confronti del consumatore. 

Vi è inoltre da considerare che nell’area del mercato è inevitabile vengano coinvolti altri tipi di 

stakeholder oltre ai propri clienti, come ad esempio i fornitori, gli investitori e il settore pubblico, 

ecc. Basti pensare a come una gestione ottimale della catena di fornitura sia in grado di 

incidere positivamente o negativamente nei confronti dei propri fornitori. 

Andando ulteriormente oltre si possono ritenere temi toccati dalla RSI, la qualità, l’innovazione 

e la sicurezza del prodotto, la corretta determinazione dei prezzi aziendali, il grado di 

soddisfazione dei propri clienti e le aspettative dei consumatori e la pubblicità etica. 

2.4.2 Lavoro (Workplace) 

L’attenzione nei confronti del posto di lavoro, inizia ad ottenere una certa importanza con 

l’affermarsi della terza rivoluzione industriale, facendo nascere così l’etica del lavoro, perché 

la società stessa di natura maggiormente industriale inizia ad avere il bisogno di giustificare 
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una certa morale del lavoro. Dopo il fordismo, il lavoro cambia e non risulta più essere una 

banale esecuzione delle attività assegnate agli operai, ma inizia ad evolversi facendo sì che 

si venga a creare una certa cooperazione tra l’azienda e i dipendenti. Questo porta a una 

maggiore comprensione delle esigenze del personale, che mira ad essere più convolto così 

da avere una maggiore quantità delle nuove idee, un migliore impegno da parte dei 

collaboratori e una certa fedeltà all’azienda. 

Si può affermare che al fine del successo dell’impresa stessa, le risorse umane risultano 

essere indispensabili, pertanto è necessario creare le condizioni idonee al fine che le RU 

cooperino proattivamente al raggiungimento degli obiettivi aziendali. Infatti investire per i 

benefit dei propri collaboratori, non è da ritenersi uno sperpero di denaro ma bensì come un 

investimento aziendale molto importante, volto ad ottenere dipendenti maggiormente 

soddisfatti che contribuiscono a loro volta al benessere aziendale. 

Per quanto concerne il posto di lavoro, sarebbe parecchio limitativo considerare unicamente 

l’aspetto riguardante una buona remunerazione del proprio personale, ma bensì bisogna 

andare oltre ed impegnarsi in termini di welfare aziendale, andando ad esempio a investire 

nella formazione del proprio personale così da permettere loro di cresce in ambito 

professionale; oppure ancora impegnandosi nel creare un clima ed un ambiente di lavoro 

sereno al fine di ridurre il fenomeno dell’assenteismo dal posto di lavoro; includere il personale 

nelle decisioni manageriale con l’apporto di nuove idee ed un approccio maggiormente bottom-

up e non bottom-down; offrire orari di lavoro che permettano la conciliazione con la vita privata 

del collaboratore ed infine, essere in grado di impiegare i propri dipendenti in periodi di difficoltà 

e di crisi evitando eventualmente licenziamenti. 

2.4.3 Comunità (Community) 

La collettività è da ritenersi uno degli Stakeholder di maggiore rilevanza per l’impresa, basti 

pensare che sempre più le imprese sono parte integrante della comunità e hanno un 

coinvolgimento pro attivo con le aspirazioni e le attività locali. 

Da una parte la comunità locale e il territorio, sono in grado di offrire alle imprese: risorse 

naturali e umane, infrastrutture necessarie allo svolgimento dell’attività, legislazioni, fiscalità, 

le tradizioni, ecc., mentre dall’altra le imprese, hanno da offrire alla comunità posti di lavoro, 

salari e risorse economiche; consentendo pure parallelamente lo sviluppo di competenze e di 

conoscenze che contribuiscono a dare pure visibilità al territorio. È lecito pertanto affermare 

che l’apporto di risorse condiviso tra questi due soggetti è reciproco e che il territorio ha 

bisogno delle imprese tanto quanto a loro volta le imprese hanno bisogno del territorio in 

quanto direttamente interconnessi tra loro. 

Il territorio e la sua comunità, sono quindi fondamentali per la sopravvivenza dell’impresa 

stessa, in quanto a causa del cosiddetto “effetto paese d’origine”, un’azienda, e quindi anche 

il prodotto venduto, possono essere riconosciuti in un determinato modo in base al territorio in 

cui operano; il paese stesso può semplificare o compromettere la vendita di certi prodotti e 

servizi. Su ciò l’impresa può fare leva e trarne vantaggio, promuovendo le caratteristiche di 

una certa area geografica, salvaguardando a sua volta le risorse culturali, ambientali, 

economiche della comunità presenti sul territorio stesso. 
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Viene da chiedersi quali possano essere le attività che l’impresa può effettuare al fine di 

supportare la comunità in maniera ancora più marcata; basti pensare alla semplice 

sponsorizzazione e/o partecipazione ad eventi locali oppure ancora l’organizzazione di 

iniziative di natura culturale. Andando oltre a queste semplici considerazioni, un approccio 

improntato alla comunità locale può contribuire alla risoluzione di tematiche sociali di estrema 

rilevanza, come la disoccupazione o lo spopolamento regionale.  

Gli Stakeholder presi in considerazione da questa branca di pratiche di RSI, sono molteplici, 

come ad esempio le autorità pubbliche, le organizzazioni non governative, gli ospedali, le 

scuole e non da ultimo la comunità vera e propria. 

Vi è inoltre da ritenere che per quanto concerne le iniziative legate alla comunità, sono dettate 

dalla coerenza di queste ultime con l’operare delle organizzazioni e l’effettivo bisogno da parte 

della società. 

2.4.4 Ambiente (Environment) 

Con la pubblicazione dei primi rapporti sui pesanti cambiamenti climatici in atto da parte di 

gruppi intergovernativi, come per esempio “Intergovernmental Panel on Climate Change”, le 

persone comuni e le imprese hanno iniziato a ragionare attorno alle tematiche ambientali, 

iniziando a sensibilizzarsi maggiormente in tal senso. 

Sempre grazie a tale interesse, le principali problematiche legate alle questioni climatiche 

fanno parte delle argomentazioni da affrontare, ed anche per questo motivo le imprese 

maggiormente attente in tal senso sono tra le più note dai consumatori e dalle organizzazioni. 

I temi affrontati, con riferimento ai prodotti e ai processi aziendali, sono parecchi, come ad 

esempio l’utilizzo delle risorse, cioè l’utilizzo dell’energia e il consumo delle materie prime nei 

processi di produzione, l’esaurimento delle risorse, l’investimento nelle energie rinnovabili, ma 

pure fabbricare ed imballare prodotti utilizzando materiali di riciclo e di facile smaltimento. 

(Unioncamere Lombardia, s.d.) 

I possibili Stakeholder maggiormente interessati a questa area di attività, possono essere; la 

comunità, il singolo individuo, le imprese, gli Stati, le generazioni future e ovviamente pure le 

organizzazioni portavoce per l’ambiente. 

2.4.5 Comunicazione (Comunication) 

La comunicazione è un elemento fondamentale della creazione di valore. Per “raggiungere i 

propri scopi istituzionali” l’impresa deve comunicare; anzi, essa stessa è “soggetto di 

comunicazione”. (Corvi, 2007, p. 1)  

Effettuare iniziative legate, alla RSI per un’impresa può non risultare semplice, ma trovare il 

modo efficace per comunicarle all’esterno può risultare ancora più complesso. Bisogna 

considerare che la RSI, per rappresentare un reale fattore competitivo, è importante che 

coinvolga anche la comunicazione aziendale. Da un lato infatti per un’impresa provvedere alla 

comunicazione delle pratiche intraprese in ambito di RSI risulta essere molto importate, in 

quanto la diffusione di queste pratiche può contribuire al miglioramento dell’immagine 

aziendale e a sensibilizzare la società in tali ambiti, d’altro canto occorre scegliere la modalità 
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di comunicazione idonea al fine di non ottenere il risultato opposto e quindi essere fraintesi. 

(Cerana, 2004, pp. 47 – 48; SUPSI, ValoreTI, 2016)  

È infatti importante per le aziende riuscire a comunicare e a trasmettere la propria politica di 

RSI alla comunità che la circonda, al fine di riuscire a rendere le proprie iniziative note e 

maggiormente efficienti ed efficaci. La comunicazione si può assumere sia un importantissimo 

“vettore delle relazioni” con i propri Stakeholder. (Corvi, 2007, p. 33-34) Sostanzialmente 

l’impresa fa uso della comunicazione per: essere efficace ed efficiente, ottenere credibilità 

strategica e reddituale, assicurarsi fiducia, raggiungere legittimazione e avere apprezzamento 

affettivo. Per ragioni reputazionali è importante quindi che l’impresa promulghi all’esterno 

unicamente i comportamenti praticati e non si spinga oltre a creare promesse poco realizzabili. 

(Corvi, 2007, p. 18) 

Sempre più sovente all’interno delle organizzazioni, soprattutto se esse sono di grandi 

dimensioni, nascono delle figure specifiche volte alle “relazioni pubbliche”. Il termine relazione 

pubbliche indica “quell’insieme di attività volte a creare e a mantenere efficienti e chiare 

relazioni, sia in termini di comprensione sia di accettazione reciproca, con speciali target di 

pubblico (clienti, dipendenti, fornitori, azionisti, enti, organizzazioni, opinion leader) e con 

l’opinione pubblica, in modo da presentare una precisa immagine di sé e della collettività. 

Quindi l’esperto in relazioni pubbliche è “un soggetto esperto in comunicazione, ma anche 

interprete del clima sociale nel quale l’impresa opera”. (Corvi 2007, p. 359)  

Internet può risultare un fantastico mezzo di sostegno al processo d’informazione del cliente 

finale, che con sempre maggiore forza è divenuto continuamente più esigente e richiede alle 

imprese attive sul territorio maggiore trasparenza e affidabilità. Basta pensare semplicemente 

al “passa parola”, per un’impresa può risultare estremamente difficile gestirlo, oggi giorno 

infatti, oltre al classico passa parola che è, e rimane la forma di comunicazione più rapida ed 

efficace al fine di comunicare le iniziative legate alla RSI, si è iniziato a comunicare sempre di 

più pure sui media, come ad esempio internet, infatti riuscire a costruire una propria solida 

reputazione aziendale risulta faticoso, e se ciò avviene nella grande maggioranza dei casi è 

grazie a numerosi anni di duro lavoro a livello di strategia di RSI, ma paradossalmente basta 

uno screzio che con le nuove tecnologie, in un lampo la notizia negativa è sulla bocca di tutti 

rovinando la reputazione dell’impresa stessa. Un pratico esempio può ritenersi il triste 

incidente avvenuto nel 2013 con il crollo del Rana Plaza, un edificio commerciale sito in una 

città pachistana, che ha fatto subire pesanti conseguenze a catena, anche grazie alle pressioni 

mediatiche, alle imprese del tessile-abbigliamento direttamente o indirettamente coinvolte. 

Questo porta inevitabilmente l’impresa a considerare integralmente i propri portatori 

d’interesse e vederli come soggetti con i quali bisogna dialogare e confrontarsi al fine di 

adottare una politica vincente per entrambi. (Tievoli, s.d., p. 10) 

2.5 Strumenti 

È indispensabile per un’azienda che intraprende delle pratiche legate alla RSI, avere dei propri 

strumenti al fine di rendicontare e misurare le proprie attività, per poi utilizzare quanto raccolto 

al fine di comunicare sia all’interno che all’esterno dell’impresa stessa. 
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L’informativa nei confronti dei propri interlocutori, deve avvenire in modalità costante e 

periodica. Tale comunicazione generalmente avviene con documenti ufficiali redatti su base 

legale o volontaria, pubblicati dall’azienda e sottoscritti dai quadri responsabili.  

È importante che gli strumenti della RSI, quali il bilancio sociale, il codice etico, il bilancio 

ambientale, ecc. vengono adottati non per ragioni strumentali, di mera cosmesi, ma perché la 

conformità a quei principi etici viene vista come fonte di soddisfazione da parte degli attori che 

con l’impresa intrattengono rapporti. (Zamagni, 2013, p. 28) 

2.5.1 Bilancio sociale 

Il bilancio sociale, o anche diversamente detto bilancio di sostenibilità; è il complesso dei 

documenti contabili e non che, insieme ai bilanci tradizionali, ha come scopo di offrire 

informazioni quali-quantitative sulle operazioni svolte dall’impresa per effetto delle finalità 

sociali che si è assunta. In prima approssimazione potremmo dire che esso è un complesso 

di documenti volti a: definire gli ambiti di assunzione di responsabilità in termini relazione poste 

in essere con i diversi gruppi sociali e l’ambiente e di effetti dell’operazione aziendale su tali 

ambiti; offrire dati quali-quantitativi sulle strategie sociali perseguite dall’azienda e sui risultati 

ottenuti dalla medesima. (SUPSI, ValoreTI, 2016) 

Questo documento ha delle caratteristiche ben specifiche: è redatto su base volontaria e 

autonoma da parte dell’azienda; è un documento consuntivo; al proprio interno è redatto con 

frasi e in modalità estesa, senza contenere pertanto una struttura bilanciante; è realizzato in 

modalità periodica, in quanto al proprio interno vengono previsti degli obiettivi futuri e quindi fa 

nascere delle aspettative tra i propri portatori d’interesse, ma benché la realizzazione è 

periodica, non necessariamente avviene annualmente. (Freeman, Rusconi & Dorigatti, 2007, 

p. p. 265-297) 

Le funzioni del bilancio sociale possono essere molteplici:  

 strumento di comunicazione; 

 strumento programmatico e gestionale; 

 strumento di verifica; 

 strumento per l’elaborazione della strategia. 

Le motivazioni che spingono le imprese a redigere un bilancio sociale sono principalmente 

due: in prima battuta abbiamo la volontà da parte dell’impresa, di comunicare e promuovere 

l’azienda tramite il potenziamento del dialogo tra le parti. Questo fa in modo che venga 

accresciuta la reputazione aziendale dalla quale poi nasce la fiducia e la legittimazione. Mentre 

in seconda battuta, ciò che spinge a pubblicare il bilancio sociale, è quello di riuscire a 

programmare le proprie attività per gestire le relazioni sociali nel miglior modo possibile. 

(Carrassi & Peragine, 2007, p. 69)  

La rendicontazione sociale, ha degli specifici modelli di riferimento, alle nostre latitudini quello 

maggiormente in voga e utilizzato quindi dalle imprese è la Global Reporting Initiative (GRI). 

(GRI, s.d.) 
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2.5.2 Codice etico 

Può essere considerato come una sorta di “carta costituzionale dell’impresa”, un certificato dei 

diritti e dei doveri morali che definisce la responsabilità etico-sociale di ogni persona collegata 

all’azienda. Ciò significa che, il codice etico, è uno strumento a disposizione dell’azienda per 

l’implementazione etica al suo interno, così da riuscire ad anticipare comportamenti 

irresponsabili o illeciti nei confronti di chi opera in nome o per conto dell’impresa, in quanto 

introduce una definizione chiara ed esplicita delle responsabilità sociali ed in particolare etiche 

dei propri portatori d’interesse. È proprio la facilità nello Stakeholder management che ha 

contribuito alla diffusione di questa tipologia di documenti. (Roberto Orsi, 2015)   

2.5.3 Bilancio ambientale 

Il bilancio ambientale mira alla sensibilizzazione e alla presa di coscienza su l’impatto negativo 

esercitato sull’ambiente dall’attività produttiva svolta. Sostanzialmente l’impresa tratta il profilo 

ecologico della gestione, comunica la pianificazione e la rendicontazione delle iniziative 

intraprese al fine di tutelare l’ambiente dal proprio operato. Pertanto si mira alla ri-

organizzazione strategica dell’impresa verso modelli di gestione come EMAS e/o modelli di 

riferimento di qualità ambientale come ISO 14001. Il suo documento deve contenere: strategie 

e politiche di gestione ambientale, analisi degli input/output, informazioni sull’eco bilancio di 

prodotto, indicatori di prestazione ambientale dell’organizzazione e informazioni relative ai 

costi ambientali. (Roberto Orsi, 2015) 

2.5.4 Le certificazioni 

Al fine di attestare che l’impresa sta agendo attraverso determinati standard legati alla RSI, 

vengono effettuate delle certificazioni ad hoc. Tra le più rilevanti troviamo ISO (in particolare 

la 26000), AA1000 Standards, EMAS, OHSAS e le SA8000: (SUPSI, ValoreTI, 2016; Roberto 

Orsi, 2015) 

 ISO 26000: è una certificazione in grado di fornire una traccia per le aziende e 

organizzazioni che desiderano operare e gestire l’azienda o l’Ente in modo responsabile da 

un punto di vista sociale e ambientale, trasparente e tale da contribuire alla salute del 

benessere dell’intera collettività; 

 AA1000: è una certificazione nata sostanzialmente al fine di migliorare le performance 

complessive delle organizzazioni mediante l’aumento della qualità nella contabilizzazione 

delle risorse, nella funzione di verifica delle attività e nella relazione sociale ed etica; 

 EMAS: significa (Eco Management and Audit Scheme), ed è sostanzialmente uno 

strumento di gestione della politica ambientale e industriale delle imprese a carattere 

volontario; 

 OHSAS: significa (Occupational Health & Safety Assessment Series), serve a gestire, in 

un’ottica di prevenzione e miglioramento continuo, le problematiche relative alla salute e 

alla sicurezza dei lavoratori e degli impianti di un’azienda; 

 SA8000: si può dire che è la prima norma di certificazione dell’impegno etico e sociale di 

un’impresa nei confronti della responsabilità d’impresa verso lo Stakeholder (lavoratore). In 

particolare l’impresa certifica di non avere fatto capo ad esempio lavoro minorile, forzato, 

ecc. 
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2.5.5 Le Leggi 

Per quanto concerne le Leggi, occorre puntualizzare che generalmente variano da una 

nazione all’altra. Basti pensare che alcune multinazionali, sono confrontate con più sistemi 

legali, questo comporta una maggiore flessibilità da parte dell’organizzazione stessa che deve 

essere in grado di adattarsi al contesto.  

Vi è inoltre da considerare che, grazie anche al processo di globalizzazione, siamo confrontati 

con imprese sempre più internazionali, sovente queste imprese operano in contesti nei quali 

hanno maggiore potere rispetto al governo locale, in quanto la legislazione risulta debole o 

inesistente. Per questa ragione è sempre più in voga un approccio di rendicontazione su base 

volontaria nei confronti della RSI. 

In una società come la nostra abbiamo la fortuna di avere la presenza di numerose Leggi, 

volte alla tutela dei lavoratori e dell’ambiente che qualora non venissero rispettate, vi è il rischio 

di andare incontro a pesanti contravvenzioni con inevitabili ripercussione d’immagine nei 

confronti dei propri Stakeholder. 

Spesso le pratiche di RSI vengono viste dalle imprese, come strumenti per scongiurare il 

rischio di eccessiva legiferazione in materia: meglio dimostrarsi collaborativi e accettare 

determinate “regole” che subirle in via coercitiva. Pertanto gli Enti certificatori, sono Enti non 

profit che non perseguono l’obiettivo del profitto, come è invece il caso delle agenzie di rating 

che operano nel mercato finanziario. (Zamagni, 2013, p. 45) 
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3 Rapporto tra impresa e Territorio 

Una strategia aziendale di RSI, rivolta alla valorizzazione dei prodotti locali, implica 

l’approfondita conoscenza di ciò che circonda l’impresa, e perciò del territorio, pertanto il punto 

di partenza risulta essere che nessuna azienda è un’entità a sé stante e che il successo di 

tutte le aziende è condizionato dalle infrastrutture e dai servizi di supporto che le circondano. 

Pertanto l’innovazione e la produttività vengono fortemente influenzate dai cluster 

(concentrazione geografiche di imprese collegate, fornitori, terzisti, ecc.) e dall’intera 

infrastruttura logistica presente su di un determinato territorio. Questi cluster riescono 

indirettamente a sfruttare ciò che li circonda, come gli asset pubblici della comunità circostante, 

come le scuole, le università, le Leggi a tutela della concorrenza. Ma nonostante tutto l’impresa 

è considerata la motrice prima del territorio in cui opera, e ciò le dà pieno diritto di adoperare 

le sue risorse, purché ciò avvenga nel rispetto delle norme e con intelligenza, senza, deputare 

il territorio che la ospita. Infatti l’impresa necessita di una comunità che la circonda in buona 

salute, non solo al fine di riuscire a creare domanda per i propri prodotti, ma anche per avere 

a propria disposizione certi asset critici e un ambiente favorevole. (Impronta Etica, 2017) 

Da sempre l’uomo grazie al suo operato ha dimostrato consapevolezza a riguardo delle risorse 

da lui utilizzate al fine di nutrirsi e perciò riuscire a sopravvivere, un banale esempio può essere 

quello legato alla coltivazione dei campi, nei quali al fine di ottimizzare il raccolto veniva 

effettuata la rotazione triennale delle culture, questo dimostra la volontà di non limitarsi 

all’unico sfruttamento del territorio da parte dell’uomo, ma bensì parallelamente portare avanti 

un rapporto di alleanza tra uomo e territorio duraturo nel tempo. Questo avveniva in quanto 

all’epoca il territorio stesso era l’unica risorsa disponibile per le famiglie del luogo, per questa 

ragione era opportuno sì sfruttarlo, ma al contempo fare in modo che desse da sostentare alla 

famiglia e alle generazioni future gli anni a proseguire. È proprio il fatto della consapevolezza 

da parte dell’uomo, a riguardo del valore del territorio che nel corso degli anni fa emergere il 

prezioso concetto di capitale territoriale. 

3.1 Il ruolo delle imprese verso la comunità 

Innanzitutto occorre partire dando una chiara definizione di territorio: “la globalizzazione, come 

processo contestuale di perdita della percezione della propria specifica identità e di profonda 

riduzione del controllo istituzionale sull’economia e sulle relazioni tra attori, ha prodotto spesso 

un’interpretazione del territorio come luogo di chiusura, di tradizione, di valori originali e perciò 

desueti. Viceversa il territorio può costituire un riferimento importante per la definizione e 

condivisione di un modello di sviluppo basato sulla valorizzazione delle persone e della 

dimensione sociale e civile di una comunità” in questa accezione “il territorio prescinde da ogni 

qualificazione dimensionale, ma bensì definisce un luogo in cui diversi attori si percepiscono 

omogenei, nel quale si identificano e verso il quale quindi si percepiscono responsabili, sia nei 

confronti di se stessi che degli altri”. (Impronta Etica, 2009) 

Negli anni hanno iniziato a sorgere modelli di sviluppo responsabile volti a originare una 

visione strategica dell’impresa verso la competitività territoriale sostenibile, che fa del territorio 

il punto di valutazione dei processi di scelta e di reciproca responsabilità nel fare insieme. 

(Impronta Etica, 2017; Impronta Etica, 2009) 
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Ai giorni nostri ci troviamo confrontati con le prime problematiche relative alla salvaguardia del 

territorio, il quale molto spesso grazie all’operato dell’uomo viene sovra sfruttato, e sovente le 

risorse non sono accessibili in modo equo. (Superalbum, 2017, 2 settembre) Basti pensare 

che pure dal vertice del vaticano iniziano a giungere considerazioni in tal senso, infatti il Papa 

ha affermato che “non basta porre rattoppi nuovi su un vestito vecchio” ma occorre invece 

“una revisione profonda del modello di sviluppo dominante, per correggerlo in modo concertato 

e lungimirante”. È pertanto l’idea di sviluppo sostenibile che da concetto astratto assume 

sempre più i contorni di un obiettivo perseguibile. (Impronta Etica, 2009) 

Vi è da considerare che l‘impresa rappresenta un reale valore aggiunto per il territorio in cui 

opera nel momento in cui essa esprime capacità competitiva, ed è in grado di rendere il 

contesto territoriale maggiormente attrattivo, non solo dal punto di vista economico, ma anche 

dell’innovazione tecnologica, del valore sociale e culturale, determinando ricadute positive per 

tutti i soggetti che ne fanno parte. Per queste ragioni, si può dire che oggi la competitività è 

divenuta “competitività responsabile”, intesa come sommatoria delle visioni socialmente 

responsabili dei diversi attori sociali né, tantomeno delle singole imprese, in quanto è il risultato 

dell’interazione onesta e sinergica dei soggetti (privati, pubblici, nonprofit) che determinano lo 

sviluppo di un determinato territorio. Specularmente, dal punto di vista adottato dall’impresa 

questo significa considerare le pratiche di RSI, quell’insieme di scelte che hanno l’obiettivo di 

assicurare il maggiore livello possibile di “benessere” di un territorio. (Impronta Etica, 2009) 

Attraverso ad una strategia improntata a favore del territorio, appare chiaro come ogni attore 

assume una responsabilità verso qualcun altro, mettendo in primo piano le interrelazioni tra i 

diversi soggetti, che hanno come centro e come limite il territorio stesso. Basti pensare per 

esempio all’operato di una azienda che mira alla coltivazione di un campo, è inevitabile che 

tale operato ha degli influssi esterni nei confronti di altri settori come il turismo, riuscendo ad 

innescare un motore a catena tra più soggetti grazie al mantenimento di un’unica strategia 

territoriale. (Impronta Etica, 2009) 

Al fine di implementare una politica territoriale si dovrebbe intraprendere un nuovo percorso di 

RSI, legato al lavoro e all’ambiente. Per quanto concerne il lavoro: sono sostanzialmente tre 

gli ambiti sui quali intervenire, come: una maggiore qualità di vita delle persone, una corretta 

gestione delle diversità di genere e un rafforzamento del sistema formativo. Per quanto 

concerne l’ambiente: bisogna considerare che la tematica si è imposta negli ultimi anni a 

livello globale come uno dei nodi più importanti dello sviluppo, congiunto alla stessa 

sopravvivenza del pianeta e quindi pure nei confronti delle generazioni che verranno. Ma oggi, 

il benessere di un territorio e naturalmente delle persone che ci vivono è determinato in modo 

significativo anche dalla capacità di gestire i beni ambientali in modo consone. In questo 

ambito, si evidenziano alcune aree di lavoro tra loro congiunte: l’impiego delle risorse a 

disposizione, la salubrità, la sicurezza, la gestione dei rifiuti, la tutela della salute e la mobilità 

sostenibile. (Impronta Etica, 2009) 

Vi è inoltre da considerare che la globalizzazione, intesa come processo contemporaneo di 

perdita della propria specifica identità e di profonda riduzione del controllo istituzionale 

sull’economia e sulle relazioni tra attori, ha generato sovente una interpretazione del territorio 

come luogo di chiusura, di tradizione, di valori originali e perciò desueti. (Impronta Etica, 2009) 

Viceversa, il territorio può costituire un legame importante per la definizione e condivisione di 
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un esempio di sviluppo basato sulla valorizzazione delle persone e della dimensione sociale 

e civile di una comunità. (Impronta Etica, 2017) 

Negli ultimi anni, le imprese hanno sempre più iniziato a sperimentare cosa significhi attivarsi 

nell’applicazione di processi di networking e di partnership efficaci, e comprendere cosa ciò 

comporti successivamente per ciascuna delle parti coinvolte. L’esperienza associativa e le 

molteplici cooperazioni realizzate sul territorio hanno portato le imprese a identificare nel “fare 

insieme” una delle condizioni base della RSI. Un esempio può essere quello delle imprese 

della grande distribuzione che invogliano i propri clienti a atteggiamenti maggiormente 

sostenibili, al fine di ridurre la generazione di rifiuti e formare alla raccolta differenziata; 

ciascuna impresa ha messo in campo le proprie strategie volte a favorire il comportamento 

responsabile nei confronti del territorio, rafforzando la propria attrattività verso i consumatori e 

la collettività più in generale. (Impronta Etica, 2009) 

Utilizzare le risorse altrui è diventata sempre più un bisogno per l’impresa, man mano che i 

servizi e i prodotti divengono continuamente più complessi e tecnologicamente sofisticati. 

Improbabilmente l’impresa singola può essere in grado di contenere e sviluppare al proprio 

interno il necessario grado di sviluppo scientifico e tecnologico. (Impronta Etica, 2017) 

Un ambito nel quale la nozione di cittadinanza d’impresa trova esemplare campo di 

applicazione, è quello che concerne l’impegno dell’impresa nei confronti del territorio. Oggi 

sappiamo che il successo dell’impresa procede di pari passo con quello del territorio in cui è 

parte. Se quest’ultimo non è in grado di assicurare, poniamo ad esempio, adeguati livelli di 

istruzione, l’impresa non potrà mai conseguire successi duraturi, quali che siano le abilità del 

suo management. (Zamagni, 2013, p. 142-143) 

3.1.1 Il capitale territoriale 

Al fine di passare ad analizzare il concetto di capitale territoriale, è utile comprendere ed 

analizzare qual è la definizione del concetto che ne sta alla base, ovvero quello del territorio. 

Questo concetto può, infatti, assumere significati molto distinti a seconda della funzione degli 

obiettivi a definirne il significato e del punto di vista da cui lo si osserva. 

Molte regioni nel corso degl’anni stanno adottando un punto di vista nella definizione di 

territorio sviluppata nel proprio piano d’azione territoriale regionale, in particolare all’interno di 

uno studio portato avanti dalla Regione Emilia Romagna: “il territorio nella sua unità e nella 

sua sintesi che presenta delle diverse dimensioni del vivere sociale, viene visto come l’ambito 

attraverso cui è possibile riconciliare i diversi obiettivi e politiche dell’Unione Europea (UE), 

proponendosi inoltre di favorire un efficace governance (basata sui cinque principi: apertura, 

partecipazione, responsabilità, efficacia e coerenza), ovvero la capacità delle comunità locali 

di partecipare e così riuscire a influenzare le decisioni che le riguardano”. Secondo una visione 

prettamente economica, secondo la quale il “territorio è un termine piu adatto di quanto non 

sia spazio (astratto) per riferirsi ai seguenti elementi: (Impronta Etica, 2017) 

 un sistema localizzato di attività di produzione, competenze, conoscenze e tradizioni; 

 un sistema di relazioni localizzate di prossimità, che costituiscono un capitale di carattere 

psicologico, sociale e politico, in quanto aumentano la produttività statica e dinamica dei 

fattori produttivi locali; 

 un sistema di esternalità localizzate, sia tecnologiche che pecuniarie; 
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 un sistema di valori e di elementi culturali che attribuiscono senso e significato alle pratiche 

e alle strutture locali e che definiscono identità locali; 

 un sistema di pratiche e di regole che definiscono un modello locale di “governance”. 

Un territorio di qualità, efficiente ed espressivo delle diverse identità locali è insieme 

precondizione e fonte di maggiore competitività del sistema produttivo, di attrattività per nuove 

imprese e di benessere sociale.  

All’interno dello studio portato avanti dalla Regione Emilia Romania, sono state identificate 

quattro forme di capitale che caratterizzano il territorio: (Impronta Etica, 2017) 

 capitale cognitivo: il cui sviluppo prevede l’obiettivo di raggiungere i seguenti risultati: 

sistema educativo, formativo e della ricerca di alta qualità; alla capacità d’innovazione del 

sistema regionale; attrazione, mantenimento delle conoscenze e delle competenze nei 

territori; 

 capitale sociale: il cui sviluppo implica il raggiungimento di risultati positivi relativamente 

al benessere della popolazione e alta qualità di vita; equità sociale e diminuzione della 

povertà; integrazione multiculturale, alti livelli di partecipazione e condivisione di valori 

collettivi (civicness); 

 captale insediativo-infrastrutturale: ovvero la componente con la quale, 

tradizionalmente, si è rappresentato il capitale territoriale. In intesi, lo sviluppo del capitale 

insediativo-infrastrutturale si pone l’obiettivo di raggiungere i seguenti risultati: ordinato 

sviluppo del territorio, salubrità e vivibilità dei sistemi urbani; alti livelli di accessibilità a scala 

locale e globale, basso consumismo di risorse ed energia; senso d’appartenenza dei 

cittadini e città pubblica; 

 capitale ecosistemico-paesaggistico: il cui sviluppo si manifesta nell’integrità del 

territorio e continuità della rete ecosistemica; nella sicurezza del territorio e nella capacità 

di rigenerazione delle risorse naturali; nella ricchezza dei paesaggi e della biodiversità. 

All’interno del Piano territoriale Regionale dell’Emilia-Romagna viene definita la politica 

territoriale regionale come il fatto di “riconoscere il capitale territoriale regionale (nelle sue 

quattro componenti precedentemente esposte), assicurandone la sua rigenerazione, la sua 

innovazione e il suo sviluppo, accrescendo la qualità della vita dei propri cittadini”. Dunque le 

strategie di politica territoriale regionale propongono il riuso, la conservazione e la 

rigenerazione del capitale che accresce la competitività e l’attrattività dell’intera regione. 

3.1.2 Il concetto di valore condiviso 

Il concetto di valore condiviso può essere definito come: una politica aziendale volta ad 

operare accrescendo la competitività dell’azienda stessa e simultaneamente incrementare le 

condizioni economiche e sociali nella comunità in cui opera. La creazione di valore condiviso 

si focalizza nell’identificare e sviluppare la relazione tra la società e il sistema economico. 

(Porter & Kramer, 2011, p. 6) 

Negli anni la RSI è divenuta sempre più un elemento di competitività per l’impresa e per il 

territorio in cui opera, questo avviene mediante la creazione di benessere condiviso. Nel 2011 

questo concetto di valore condiviso fu creato da Michael Porter e Mark Kramer nella 

pubblicazione dal titolo “Creating Shared Value”. I due scrittori sostenevano che l’impresa non 

opera in modo isolato, ma bensì il successo dell’impresa stessa è condizionato dai servizi di 



 
 

Responsabilità Sociale delle Imprese: I prodotti locali strumento di dialogo tra impresa e territorio. 
Analisi di tre casi pratici: COOP, MIGROS e RICOLA 

31/74 
 

appoggio che la circondano, infatti la redditività di un’azienda viene conseguita anche grazie 

a ciò che la circonda, basti pensare alle imprese collegate, ai fornitori, ecc. L’impresa 

effettuando manovre di RSI, donazioni a Enti, oppure sostenendo i dovuti oneri fiscali innesca 

una sorta di processo a catena, infatti per esempio i beneficiari di questi mezzi economici, 

come lo Stato, provvedono successivamente a reinvestire quanto ricevuto direttamente sul 

territorio e nei confronti della comunità, grazie alla realizzazione delle infrastrutture stradali, 

scolastiche, ecc. Vi è da rimarcare che le imprese che in parte rimangono tra i principali attori 

alla base di questo processo sono indirettamente le direttamente interessate in quanto 

successivamente ne beneficiano appieno, basti pensare che grazie alle infrastrutture 

scolastiche riescono a reclutare al proprio interno della manodopera formata e/o specializzata. 

Così che a loro volta in futuro grazie a quel valore condiviso in passato possano continuare a 

innescare questo processo di generazione di valore condiviso. (Impronta Etica, 2017) 

Porter ritiene che la competitività di un’impresa e la prosperità della comunità circostante sono 

strettamente interconnesse: così come l’impresa necessita di una comunità in buona salute 

per poter disporre di personale qualificato, di un ambiente in grado di investire e innovare e di 

una domanda effettiva per i suoi prodotti; d’altra parte la comunità ha bisogno di imprese di 

successo, per mettere a disposizione dei suoi componenti posti di lavoro e opportunità per 

creare ricchezza e benessere. Ambedue necessitano di politiche pubbliche che disciplinino in 

modo adeguato, incentivando e non facendo le interconnessioni globali nel mercato. 

Costruendo infrastrutture o aumentando le competenze e le conoscenze sul territorio in cui 

opera, l’impresa contribuisce a promuovere il progresso sociale e, quindi, a creare valore 

condiviso, sia economico sia sociale. Per giungere a tale risultato, le imprese devono 

realizzare o consolidare il legame con la comunità e il territorio che le circonda, andando a 

favorire nuove forme di collaborazione con gl’altri attori del territorio in modo tale da permettere 

di incrementare l’evoluzione sociale. (Impronta Etica, 2017) 

Viene sostenuto da parte della Commissione Europea che grazie alle iniziative di RSI, le 

imprese possono contribuire in modo significativo al raggiungimento degli obiettivi del trattato 

sull’Unione Europea per un’economia sociale di mercato, altamente competitiva e uno sviluppo 

sostenibile. Sempre la Commissione Europea ha aggiornato nel tempo la oramai oltrepassata 

definizione di RSI, affermando che “per soddisfare pienamente la loro responsabilità sociale, 

le imprese devono avere in atto un processo per integrare le questioni sociali, etiche, 

ambientali, i diritti umani e le sollecitazioni dei consumatori nella loro strategia di base e nelle 

loro operazioni commerciali con i rispettivi interlocutori, con l’obiettivo di fare tutto il possibile 

per creare valore condiviso tra i loro Shareholder, gl’altri portatori d’interesse e la società in 

generale; e prevenire, identificare e mitigare i loro possibili effetti avversi. Con il fine di 

aumentare il valore condiviso, le imprese devono adottare un approccio strategico a lungo 

termine nei confronti della RSI e esplorare le nuove opportunità per lo sviluppo di nuovi modelli 

commerciali, prodotti e servizi innovativi in grado di contribuire al benessere dell’intera società 

portando parallelamente a una maggiore qualità e produttività dei posti di lavoro offerti”. 

(Impronta Etica, 2017) 

Bisogna considerare che il fatto di adottare una visione di valore condiviso, non implica 

unicamente il sostegno da parte dell’organizzazione di costi, ma parallelamente questa visione 

nei confronti della comunità è in grado di incrementare i profitti, dando nuove opportunità allo 

sviluppo economico. (Porter & Kramer, 2011, p. 8) 
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Si può di conseguenza asserire che la creazione di valore, a tutti i livelli, è una condizione 

necessaria perché l’impresa possa sopravvivere. Affinché possano sussistere le condizioni 

per lo sviluppo dell’azienda, occorre che questa sia in grado di integrarsi con l’ambiente di 

riferimento e riesca pertanto a instaurare uno scambio reciproco, che possa giovare a 

entrambe le parti coinvolte. (Dallocchio & Teti, 2011, p. 5) 

3.2 Il ruolo della comunità verso l’impresa 

La capacità di generare valore per la comunità intorno alla quale un’azienda opera è un 

sinonimo evidente di sostenibilità di lungo temine di un’organizzazione aziendale. La 

collettività, da intendersi come Stakeholder esterno all’impresa, può infatti beneficiare (o 

viceversa contrarne danno) della presenza di una determinata azienda sul proprio territorio. 

(Dallocchio & Teti, 2011, p. 68) 

Il termine comunità o collettività è molto ampio, e si riferisce a tutti i soggetti che si relazionano 

con l’azienda nel territorio in cui essa presta attività. L’attività di soddisfazione di questo 

Stakeholder prevede quindi il coinvolgimento e la creazione di valore per le principali realtà, 

individuali e organizzate, distribuite sul territorio, tra cui le maggiori associazioni di 

consumatori, di categorie ambientaliste, i sindacati, il mondo della cultura e delle scuole. 

(Dallocchio & Teti, 2011, p. 68) 

La nuova via dello sviluppo che le economie avanzate possono percorrere è quella che 

riunisce economia e società, riuscendo ad armonizzare il successo dell’impresa con le 

aspettative legittime della comunità. (Zamagni, 2013, p. 143) 

Un riferimento importante lo può costituire il territorio, per la definizione e condivisione di un 

modello di sviluppo basato sulla valorizzazione degli individui e della dimensione sociale e 

civile di una determinata comunità. (Impronta Etica, 2009) 

Bisogna quindi considerare che la comunità è sovente confrontata con capitale territoriale di 

differente natura; pertanto il capitale territoriale di una data area è distinto da quello di 

qualunque altra, e può essere determinato da diversi fattori: l’OCSE ne ha stilato un’ampia 

lista, includendo gli aspetti materiali, quanto asset intangibili. In particolare, l’OCSE che questi 

asset includono: (Commissione Europea, 2005) 

 la sua dimensione, disponibilità di fattori produttivi, clima, tradizione, risorse naturali, qualità 

di vita o economie di agglomerazione prodotte dalle sue città; 

 la localizzazione geografica dell’area; 

 i sui distretti industriali o altre reti d’impresa che permettono di ridurre i costi di transazione; 

 i suoi incubatori. 

Tra il territorio e la comunità, in determinate circostanze (non sempre), vi è da notare un 

adattamento da parte della comunità nei confronti del territorio che le circonda, questo avviene 

per la necessità di riuscire a sfruttarne le risorse e accrescere le conoscenze in merito. 

(Gastaldi & Milanesi, 2003, p. 8) Al fine di dimostrare questo attaccamento da parte della 

comunità nei confronti del territorio che la circonda, basta osservare i principali distretti 

industriali dove queste funzioni di attaccamento territoriale sono chiarissime: basti pensare ad 

un esempio storico come quello di Venezia, dove la lavorazione del vetro di Murano, ha 

specializzato parecchie persone facendole diventare futuri vetrai al fine di sfruttare tale risorsa, 
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un altro esempio può essere quello dei maglioni bretoni, che nonostante il nome che può 

richiamare la Gran Bretagna, vengono fabbricati in Normandia (Francia), in tale territorio vi è 

una forte presenza di ovini in grado di produrre una notevole quantità di lana, per tale ragione 

in prima battuta avendo la necessità di sfruttare tale materia prima si iniziarono a produrre tali 

maglioni a strisce, in seconda battuta i prodotti finiti erano idonei per proteggere dal freddo e 

dall’acqua i numerosi marinai del luogo, ad oggi tali maglioni vengono ancora prodotti ma 

puramente per ragioni di moda essendo successivamente esportati in tutto il mondo. Un 

esempio più recente può essere quello relativo allo sviluppo di economie legate alle università, 

pertanto queste ultime sono presenti all’interno dei principali agglomerati, infatti possiamo 

notare che una struttura ospedaliera per un proprio buon funzionamento necessita di 

personale medico formato. (Garofoli, 2003, p. 107) 

Possiamo dire che ciò che la comunità si aspetta prioritariamente dal proprio territorio e in 

particolare dalle imprese presenti, è quindi che: (Impronta Etica, 2017) 

 garantiscano la buona qualità della relazione contrattuale che hanno con i lavoratori 

(stabilità, congruità dell’impiego e quindi remunerazione tale da considerare condizioni e 

prospettive di vita dignitose, ecc.) e contribuiscano in modo continuo alla loro formazione e 

sviluppo professionale, per renderli più competenti e flessibili; 

 si adoperino per essere innovative, recuperando quindi capacità di competere; 

 creino opportunità di lavoro per la comunità territoriale nella quale sono inserite; 

 siano impegnate a 360° nella riduzione degli impatti ambientali propri e della propria filiera, 

con particolare riferimento a quella a valle (consumatori, e comunità in generale). 

Riuscire ad effettuare una politica territoriale regionale appropriata ed efficace volta alla 

rigenerazione, all’innovazione e allo sviluppo del capitale territoriale regionale, ha come 

obiettivo finale la qualità di vita dei propri cittadini, andando così a soddisfarne le legittime 

attese. (Impronta Etica, 2017) 

Un territorio mantenuto in buono stato, può certamente contribuire alla qualità di vita e al 

progresso sociale delle persone che vi vivono. Pertanto la finalità della politica territoriale 

regionale deve essere vista come l’innovazione, la riproduzione e lo sviluppo del capitale 

territoriale regionale, con l’obiettivo finale di accrescere la qualità di vita dei propri cittadini. 

L’attuale situazione sociale ed economica, implica la ricerca di indicatori alternativi al PIL, 

semplice indicatore matematico, con l’obiettivo di fornire degli indicatori maggiormente 

completi, e quindi in grado di rispondere alla sempre maggiore esigenza della crisi economica 

degli ultimi anni misurando il progresso sociale e non limitandosi alla crescita economica. 

(Andreopoulou, Casaretti & Misso, 2012, p. 27) 

Nel corso degli anni sono state effettuate delle considerazioni relative al concetto di benessere 

sociale grazie alle otto dimensioni del Rapporto Stiglitz-Sen-Fitoussi. Tale rapporto non 

definisce un nuovo indicatore sintetico ma evidenzia una serie di raccomandazioni che 

costituiscono un importante punto di partenza per lo sviluppo delle riflessioni in tele ambito. La 

Commissione Stiglitz-Sen-Fitoussi individua otto dimensioni del benessere, le quali mirano al 

concetto di qualità di vita delle persone: (Andreopoulou, Casaretti & Misso, 2012, p. 27; 

Impronta Etica, 2017) 

 benessere materiale (reddito, consumi e ricchezza): i valori medi del reddito, del 

consumo e della ricchezza sono delle statistiche significative, ma non sono esaustive del 
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dare informazioni circa il tenore di vita di un paese. Il valore medio del reddito, del consumo 

e della ricchezza dovrebbero essere allora accompagnati da indicatori che possono meglio 

cogliere la loro distribuzione. Per altri scopi, potrebbe invece essere necessario conoscere 

in maniera più dettagliata le code della distribuzione, dove tipicamente si concentrano le 

fasce di povertà e di ricchezza. L’ideale sarebbe, quindi analizzare tali informazioni in 

maniera non isolata bensì cogliendo i vari collegamenti, analizzando cioè come le famiglie 

si pongono rispetto ai vari aspetti caratterizzanti degli standard di vita: reddito, consumo e 

ricchezza; 

 salute: Il report definisce la salute come un elemento fondamentale, che determina non 

solo la longevità ma anche la qualità di vita. Non esiste tuttavia un consenso in merito ad 

una misura sintetica che possa essere utilizzata per il confronto della qualità della salute 

nei vari paesi, tenendo conto sia della frequenza delle malattie che della mortalità. 

Occorrerebbe inoltre poter andare oltre e misurare più accuratamente le relazioni tra il livello 

di salute, ed altre tematiche tra cui il livello di istruzione e reddito; 

 istruzione: nel rapporto si evidenzia l’importanza dell’istruzione nel fornire le abilità e le 

competenze necessarie anche per lo sviluppo dell’economia. Tuttavia, l’istruzione influenza 

la qualità della vita indipendentemente dai sui effetti sui redditi e sulla produttività ed impatta 

ambiti quali il livello di salute, di interazione sociali, di occupazione e l’impegno nella vita 

civile e politica. Il rapporto indica la necessità di individuare degli indicatori che permettono 

di misurare gli effetti dell’istruzione sulla qualità della vita; 

 attività personali e lavoro: ovvero il modo in cui le persone impiegano il loro tempo e la 

natura delle loro attività personali influiscono sulla qualità della vita, a prescindere dai redditi 

generati (benessere soggettivo). Questa dimensione copre sia il lavoro che le attività di cura 

della famiglia o il tempo libero; 

 partecipazione politica e governance: la partecipazione politica è un aspetto 

fondamentale della qualità di vita. La capacità di intervenire come liberi cittadini, avere voce 

in capitolo nella definizione delle politiche, dissentire senza paura e contestare quello che 

si ritiene sbagliato sono le libertà essenziali. La partecipazione politica può ridurre il 

manifestarsi di conflitti sociali e favorire una migliore costruzione del consenso su questione 

chiave, portando ad una maggiore equità sociale, funzionalità economica ed inclusione 

nella vita pubblica. In questo ambito, il rapporto affronta anche il tema della governance; 

 Relazioni sociali: le connessioni sociali hanno un’influenza positiva sulla qualità di vita in 

vari modi. Per esempio, portano aspetti positivi sulla salute e sulla possibilità di trovare un 

lavoro. La riduzione delle relazioni interpersonali può incidere negativamente sulla vita delle 

persone anche quando alcune funzioni vengono fornite dal mercato o di servizi pubblici 

alternativi (ad esempio guardie private per garantire la sicurezza di un quartiere); 

 ambiente (condizioni attuali e future): le condizioni ambientali sono importanti non solo 

in ottica di sostenibilità ma anche per il loro impatto immediato sulla qualità di vita delle 

persone (cambiamenti climatici, disastri naturali, e incidenza diretta e non sulla salute, ecc.); 

 insicurezza (economica e fisica): l’insicurezza personale include dei fattori esterni che 

mettono a rischio l’integrità fisica di ogni persona (criminalità, incidenti, catastrofi naturali, 

cambiamenti climatici, ecc.) La frequenza di tali fenomeni ha effetti sul benessere 

soggettivo e sulla vita emotiva delle persone. L’incertezza sulle condizioni materiali future 

riflette l’esistenza di una varietà di rischi (malattia, disoccupazione, vecchiaia). La 

concretizzazione di questi rischi ha delle conseguenze negative sulla qualità di vita a 
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seconda della gravità dello shock, della sua durata, dell’avversione al rischio di ogni 

individuo e delle implicazioni finanziarie.  

Bisogna inoltre considerare che oggigiorno la comunità che circonda l’impresa è in continuo 

mutamento, pertanto le esigenze passate sono mutate, basti pensare che oggigiorno la 

comunità richiede maggiore tempo libero e aree di svago, per tale ragione si cerca di andare 

a “recuperare” quello che non risponde più alle esigenze attuali, un valido esempio in Ticino 

giunge dalla fabbrica di estrazione del cemento Saceba, la quale era in completo abbandono 

e degrado dopo la cessazione dell’attività, oggi il suo recupero ha permesso di realizzare una 

magnifica area di svago per il tempo libero. (Superalbum, 2017, 2 settembre) 

Un altro aspetto fondamentale al fine di ottenere lo sviluppo di un determinato territorio, è la 

tolleranza e il quieto vivere tra gli individui che vi vivono. Infatti in un territorio senza conflitti la 

comunità riesce a sopravvivere armoniosamente e durare così nel tempo. (Commissione 

Europea, 2005) 

3.3 I principali vantaggi di una politica di RSI legata al territorio 

In sintesi se il rapporto tra impresa e territorio risulta preso in considerazione all’interno di una 

politica aziendale improntata alla RSI, soprattutto se alla base vi sono iniziative volte alla 

valorizzazione del territorio e dei prodotti tipici, questa può portare degli importanti vantaggi 

non solo per l’impresa stessa ma pure per la comunità in cui essa stessa opera, in sintesi: 

Tabella 1: considerazione del territorio - vantaggi per l'impresa e per la comunità 

Vantaggi per l’impresa Vantaggi per la comunità 

Maggiore disponibilità di risorse Maggiore presenza di risorse 

Maggiore domanda di prodotti Mantenimento del paesaggio rurale 

Manodopera in salute Mantenimento della cultura e tradizioni 

Manodopera qualificata Presenza di scuole e istituti di formazione 

Maggiore durata nel tempo Preservazione per le generazioni future 

Maggiore ricerca e innovazione Maggiori attività di svago 

Fonte 2: elaborazione dell'autore 
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4 Il ruolo dello stato 

È un dato di fatto che negli ultimi decenni la violazione sistemica dei diritti dell’uomo, di questa 

speciale categoria di diritti morali (noti come iura hominum), è stata associata all’azione delle 

imprese attive internazionalmente (le Nazioni unite stimano che siano oltre a 70 mila le 

multinazionali in attività a livello mondiale). Il fenomeno della globalizzazione, infatti, ha messo 

in evidenza una novità, ignota nelle epoche precedenti. Si tratta del fatto che mentre le 

multinazionali operano globalmente e pertanto sono confrontate con più legislazioni 

internazionali, i governi regolano limitatamente a livello nazionale. L’attuale economia 

metanazionale solo in piccola misura risponde ai sistemi legislativi nazionali. Ne consegue che 

essendo vi sia la presenza di questo squilibrio nel quale la legislazione nazionale è impotente 

nei confronti delle altre legislazioni estere nelle quali operano le multinazionali, gli strumenti 

giuridici che meglio si innestano nel processo di trasformazione economica in corso non sono 

quelli di carattere autoritativo, ma bensì quelli forgiati da chi opera direttamente nel mercato, 

vale a dire i contratti che in queste situazioni di differenza tra governo locale e internazionale, 

sono oramai diventati la fonte regolatrice per eccellenza (Zamagni, 2013, p. 132) 

Bisogna considerare che, i rapporti con lo Stato e gli Enti locali sono in grado di generare 

valore duraturo se improntati alla trasparenza, e instaurati su uno spirito di collaborazione sia 

con le Amministrazioni centrali e locali, sia con quelle di altri Paesi. (Dallocchio & Teti, 2011, 

p. 66) 

Come visto in precedenza, la nuova via dello sviluppo che le economie avanzate possono 

percorrere è quella che riunisce economia e società, armonizzando il successo dell’impresa 

con quello della comunità. Il che significa che per creare valore occorre procedere verso 

un’alleanza tra l’Amministrazione Pubblica, il mercato e la società civile nella prospettiva 

del valore condiviso: solo così si riusciranno ad attivare le energie migliori presenti nella 

società. (Zamagni, 2013, p. 143) Pertanto un ruolo preponderante al fine di incoraggiare le 

imprese ad adottare una strategia rivolta nei confronti del valore condiviso, deve essere 

incentivata in maniera forte e decisa dall’Istituzione governativa del territorio sul quale 

l’impresa opera. (Porter & Kramer, 2011, p. 14) 

Notiamo pertanto che vi sono contesti nei quali la RSI, ha preso maggiormente piede e altri in 

cui non ha trovato ancora una adeguata diffusione, la chiave per una possibile risposta 

(insieme ad altre di natura politica e culturale) sta nella forse troppo semplicistica trasposizione 

di “modelli” sviluppati in altri contesti caratterizzati dalla presenza di imprese di maggiori 

dimensioni e quindi sovente attive internazionalmente e da una coscienza civica diffusa. Perciò 

l’incremento di iniziative legate alla RSI, rimane un obiettivo da perseguire anche attraverso 

opportuni e mirati incentivi di natura pubblica. (Impronta Etica, 2009, p. 12) 

Un ruolo importante per quanto concerne lo sviluppo della RSI, in special modo quando le 

iniziative sono rivolte al territorio e alla valorizzazione dei prodotti locali, è quello della Pubblica 

Amministrazione, in particolare l’Ente locale, rappresenta uno dei principali attori di 

promozione della RSI. (Paltrinieri & Parmigiani, 2005) Pertanto pure un Cantone di dimensioni 

ridotte come il Ticino si è dimostrato attivo nel proporre iniziative responsabili coordinate e 

sostenute proprio dalla Cancelleria dello Stato a Bellinzona, al fine di implementare una 

strategia sostenibile a livello regionale, andando a costituire un Gruppo cantonale per lo 

sviluppo sostenibile. ((GrussTI), 2009) Ad oggi questo Gruppo non è più attivo, ma a livello 
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cantonale è stato di recente promosso in collaborazione con la SUPSI uno studio di ricerca 

volto a valorizzare la responsabilità sociale delle imprese in Ticino. Da questo studio è nato un 

nuovo Gruppo di lavoro composto dal Dipartimento delle Finanze e dell’Economia (DFE), 

Associazione Industrie Ticinesi (AITI), Camera di Commercio e l’Associazione Bancaria 

Ticinese, coordinato dalla SUPSI, con l’obiettivo di promuovere la RSI in Ticino. Tale decisione 

è nata dalla considerazione che il tema della RSI sta acquisendo sempre più importanza sia 

per le regioni europee come strumento di marketing territoriale sia per le imprese come 

strumento di innovazione e di competitività. (SUPSI, ValoreTI, 2016) 

Infatti dal momento che la RSI da strumento di competitività aziendale diviene fattore di 

competitività territoriale, la sua diffusione potrebbe diventare oggetto di politiche pubbliche in 

quanto in grado di favorire processi di sviluppo qualificato. (Impronta Etica, 2009, p. 12) 

4.1 Progetti attuali 

Lo studio sostenuto dalla Divisione delle Finanze e dell’Economia (DFE) – Ufficio per lo 

Sviluppo Economico, è stato da stimolo per inserire il tema della RSI all’interno della Legge 

per l’innovazione economica e nel programma cantonale d’attuazione della politica economica 

regionale 2016-2019. Se la prima si ispira ai valori della RSI, il secondo contiene misure volte 

a promuovere la RSI. (SUPSI, ValoreTI, 2016) 

Altri progetti sempre orientati alla RSI, possono essere quelli promossi sempre dalla Divisione 

dell’Economia ma questa volta dal Centro di competenza in materia di mobilità sostenibile e 

ferroviaria. Questo progetto è volto non solo a preservarne l’occupazione e l’operatività, ma 

soprattutto a creare una solida rete di competenze, di ricerca e sviluppo che porti beneficio a 

tutto il settore della tecnica e della mobilità ferroviaria in Ticino. (DFE, s.d.) 

Un altro progetto in ambito sociale fortemente sostenuto dalla Pubblica Amministrazione, è 

quello di Alptransit, ritenuto in grado di generare degli effetti significativi sull’economia 

dell’intero Cantone. Pertanto al fine che le opportunità di Alptransit siano accolte appieno 

anche in ambito turistico, il Consiglio di Stato ha previso di concedere dei sussidi a sostegno 

degli investimenti e delle attività per il turismo. (DFE, s.d.) 

Sempre la Pubblica Amministrazione, al fine di implementare la propria strategia di RSI a 

favore delle economie rurali, prevede degli aiuti finanziari mirati alla copertura dei costi di 

periodica manutenzione degli impianti di risalita sostenuti dalle società e dagli enti proprietari 

e/o gestori di impianti nel Cantone, al fine di garantire il loro futuro funzionamento. A tale scopo 

il Consiglio di Stato ha istituito un Gruppo di lavoro per l’elaborazione di una strategia in merito 

agli impianti di risalita invernali sussidiati. (DFE, s.d.) 

Come abbiamo potuto intuire, il tema della RSI, non è ancora completamente attivo su suolo 

cantonale, ma è un argomento che entra sempre più a fare parte dei dibattiti di natura pubblica. 

4.2 Politica regionale 

Al fine di promuovere lo sviluppo economico attraverso il coordinamento delle politiche 

regionali viene effettuata la Politica Economica Regionale (PER). L’introduzione della PER ha 

segnato il passaggio a un modello di sostegno allo sviluppo economico improntato alla logica 

di sistema, favorendo così le attività di messa in rete e il sostegno delle condizioni competitive. 

In particolare lo stimolo all’innovazione, il trasferimento tecnologico e il miglioramento delle 
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condizioni quadro, garantendo parallelamente il coordinamento con altre Leggi e politiche 

regionali. (PER, 2009) 

La corretta applicazione della PER è compito dell’Ufficio per lo sviluppo economico. Tale 

Ufficio fonda la sua azione sulle linee direttive contenute nel Programma d’attuazione 

cantonale 2016-2019, sulla base del quale è stata redatta la “Convenzione sulla promozione 

del Programma d’attuazione della politica regionale per gli anni 2016-2019”, che definisce i 

contenuti, le priorità, le strategie e l’impegno finanziario del Cantone e della Confederazione 

in materia di politica economica regionale. (PER, 2009) 

Il gruppo strategico PER, all’interno del programma d’attuazione 2016-2019 si è prefissato 

delle priorità sulla base degli svariati approfondimenti scientifici, il coinvolgimento costante dei 

principali partner economici e istituzionali sul territorio e le relazioni intessute a livello nazionale 

e internazionale hanno permesso di identificare tre principali obiettivi di sviluppo economico: 

(PER, 2009; CSPER, 2015) 

 aumento della capacità d’innovazione e della competitività delle piccole e medie imprese 

(PMI), in modo tale che queste ultime possano affrontare adeguatamente la concorrenza 

sul piano nazionale e internazionale. In particolare, le priorità saranno il consolidamento del 

Sistema Regionale d’Innovazione (SRI); la formazione della manodopera; i centri di 

competenza e le reti interaziendali; lo sviluppo delle specializzazioni intelligenti e il 

Tecnopolo Ticino e i poli di sviluppo economico;  

 incremento dell’attrattiva delle destinazioni turistiche ticinesi, per rilanciare e rafforzare 

questo importante settore. Le priorità saranno il trasferimento del sapere e dell’innovazione 

in ambito turistico; la qualificazione degli operatori turistici; le collaborazioni interaziendali; 

la valorizzazione turistica delle molteplici offerte (montagna, lago, beni culturali, impianti 

sportivi e di svago, infrastrutture di mobilità lenta) e il sostegno al (ri-)posizionamento delle 

destinazioni; la creazione dei centri di competenza delle organizzazioni turistiche e lo 

sviluppo di nuovi prodotti innovativi e infrastrutture turistiche; 

 un ulteriore raggio d’azione, è quello relativo al riposizionamento delle regioni periferiche. 

A tale scopo il Cantone si è dimostrato particolarmente attivo, non limitandosi a effettuare 

riflessioni in tal senso ma portando avanti degli studi mirati sul futuro delle regioni montane 

particolarmente svantaggiate, ha perciò elaborato, nell’ambito della politica economica 

regionale, uno specifico programma a sostegno delle regioni periferiche. Attualmente siamo 

confrontati con fattori in grado di mettere a dura prova l’esistenza di attività economiche e 

posti di lavoro nelle regioni periferiche, basti pensare per esempio alla centralizzazione dei 

posti di lavoro, la razionalizzazione dei servizi, la localizzazione geografica sfavorevole, un 

territorio spesso vasto e difficile da governare, una cronica mancanza di risorse umane e 

finanziarie, una popolazione in costante calo e invecchiamento. Con questo obiettivo si 

intende potenziare e migliorare la qualità dell’offerta in queste regioni, sia attraverso la 

messa in rete delle offerte presenti che attraverso la creazione di nuove offerte. Bisogna 

considerare che le regioni periferiche hanno un potenziale turistico enorme, il Cantone, al 

fine di riuscire ad incrementare questo potenziale turistico, farà capo anche a fondi messi 

a disposizione nell’ambito del programma d’impulso della Confederazione. Il chiaro 

obiettivo è quello di incoraggiare positivamente il riposizionamento di queste regioni 

svantaggiate, facilitando l’attivazione di tutte le risorse presenti sul territorio. 
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4.3 Investimenti di natura immateriale 

Un ulteriore aspetto da considerare, nella politica regionale, sono gli investimenti di natura 

prevalentemente immateriale, volti a: 

 acquistare servizi di consulenza legati all’innovazione e allo sviluppo del progetto aziendale; 

 sostenere costi di attività di ricerca e sviluppo, prototipazione e validazione di nuovi prodotti; 

 finanziare costi di formazione e riqualifica del personale. 

Il contributo di incentivi a fondo perso, può ammontare fino al 30% dei costi complessivi, per 

un totale di contributo non superiore però a 1 milione di CHF. Inoltre vi è da rimarcare che ogni 

progetto presentato deve sottostare ai criteri minimi d’accesso stabiliti dal Consiglio di Stato 

(Decreto esecutivo concernente i criteri salariali e Decreto esecutivo concernente 

l’occupazione di manodopera residente). (DFE, s.d.) 

4.4 L’agricoltura 

La politica agricola è un argomento di stretta attualità, pertanto pure l’UE si interroga già da 

tempo, per fare in modo di sviluppare una politica agricola comunitaria del futuro, volta a 

riuscire a mantenere le economie rurali della regione. (Andreopoulou, Casaretti & Misso, 2012, 

p. 11) 

Al fine che i nostri negozianti riescano soddisfare la sempre maggiore richiesta di prodotti 

locali, necessitiamo della presenza di un settore agricolo rurale attivo e al passo con i tempi. 

Pertanto attualmente in Ticino, all’interno dell’Amministrazione statale troviamo la Sezione 

dell’Agricoltura che assegna e gestisce i pagamenti diretti. (Agricoltura, s.d.) 

In passato la Sezione si limitava ad assegnare i contributi diretti, anche detti in altro modo 

“sussidi”, unicamente sulla base del numero di animali notificati dall’agricoltore oppure sulla 

base delle metrazioni coltivate dall’azienda. Negli anni ci si è accorti che tale politica agraria, 

risultava parecchio dispendiosa e al contempo poco performante, per questa ragione con la 

politica agricola 2014-17, è stata realizzata un’Ordinanza specifica sui pagamenti diretti nella 

quale sono iscritti i singoli contributi volta a premiare agricoltori che contribuiscono 

effettivamente alle regioni rurali. Ad esempio vengono premiate con i contributi diretti aziende 

attive nel mantenimento della qualità del paesaggio, nel mantenimento della biodiversità, ecc. 

(Agricoltura, s.d.; OPD, 2013) 

Un importante compito portato avanti sempre dalla Sezione dell’Agricoltura è pure quello 

relativo agli aiuti agli investimenti agricoli. La Sezione eroga indispensabili aiuti iniziali 

all’attività, ad esempio per progetti di costruzione della stalla e gli interventi edilizi che 

difficilmente troverebbero altri finanziatori in quanto progetti scarsamente attrattivi e redditizi 

per dei privati. (Agricoltura, s.d.) 

4.5 Gli enti a sostegno dello Stato 

Come abbiamo potuto comprendere il tema della RSI, in particolare abbinato alle economie 

rurali è di recente attualità, per questa ragione eventuali progetti oltre che essere finanziati da 

eventuali privati o dall’Amministrazione Pubblica, vengono sostenuti da Enti esterni, come ad 

esempio: (SAB, s.d.; Regiosuisse, s.d.; Fondssuisse, s.d.) 
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 Il Gruppo Svizzero per le regioni di montagna (SAB): è un'Associazione che si impegna 

anche all’interno delle consultazioni a livello federale, affinché gli interessi politici, 

economici e culturali delle regioni di montagna siano presi in considerazione e tutelati; 

 Regiosuisse: opera su incarico della Segreteria di Stato dell’Economia (SECO), e sostiene 

l’attuazione della Nuova politica regionale (NPR) a livello di Confederazione, Cantoni e 

regioni di montagna. L’Ente mira a motivare e a condividere le conoscenze ed esperienze 

acquisite nel tempo, convinto che lo scambio e la condivisione siano un fattore di base al 

fine di promuovere l'innovazione e la competitività nelle regioni rurali; 

 Fondssuisse: è un Fondo nato nel 1901, ed offre prezioso aiuto ai coltivatori vittime di 

eventi naturali non prevedibili e assicurabili subiti in Svizzera sul raccolto. Per effettuare un 

esempio, tale Fondo è stato particolarmente sollecitato da richieste provenienti dal Canton 

Ticino, in quanto le gelate primaverili e le tempestate della stagione 2017, hanno 

compromesso il raccolto di numerosi viticoltori della regione che senza il prezioso raccolto 

non possono beneficiare dell’incasso della stagione, con il rischio di dovere cessare 

l’attività. 

4.6 Le ulteriori possibilità d’intervento in ambito di RSI 

Tra le numerose possibilità d’intervento adottabili da parte dell’Amministrazione Pubblica, vi 

possono essere ambiti che esulano dagli aspetti di regionalità precedentemente descritti ma 

che comunque sono direttamente connessi con la politica di sostegno da parte 

dell’Amministrazione Pubblica a favore delle iniziative di RSI. Pertanto lo Stato potrebbe 

intervenire grazie all’adozione di un’imposizione fiscale agevolata, come descritto nell’allegato 

numero 2, oppure come descritto nell’allegato numero 3, effettuare una politica di 

assegnazione delle gare d’appalto pubblica grazie a all’applicazione di criteri d’aggiudicazione 

specifici volti a promuovere le pratiche di RSI. Un’ulteriore particolarità del Canton Ticino, 

risulta essere il sostegno a favore del settore turistico, come decritto nell’allegato 4. 
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5 Analisi di tre casi pratici 

Il percorso di ricerca continua con l’analisi di tre casi pratici, simili ma distinti legati al territorio 

e in particolare alle buone pratiche rivolte alla comunità. Le aziende coinvolte sono: 

 COOP: con le linee “ProMontagna” e “La Mia Terra”; 

 MIGROS: con le linee “Terra Suisse” e “I Nostrani del Ticino”; 

 RICOLA: con la coltivazione di erbe d’origine Svizzera. 

Le informazioni di questo capitolo, sono state raccolte interamente grazie a quanto pubblicato 

dalle tre imprese sul loro sito internet ufficiale. 

5.1 Caso COOP: con le linee “ProMontagna” e “La Mia Terra” 

5.1.1 L’Azienda 

Coop vanta oltre 150 anni di storia. Dalla nascita di una piccola società cooperativa di 

consumo, oggi la società è mutata dal concetto iniziale ed è un’azienda attiva nel commercio 

al dettaglio e all’ingrosso presente su scala internazionale. 

Il gruppo Coop come lo conosciamo tutt’oggi, nasce nel 2001 quando avviene la fusione delle 

14 Cooperative regionali, andando così a generare Coop Svizzera riunita così in un’unica 

cooperativa. 

Stando a quanto pubblicato nelle informazioni relative all’anno 2016, il gruppo Coop conta 

2’476 punti di vendita e mercati, nei quali collaborano oltre 85'000 collaboratori. Il fatturato 

complessivo della Cooperativa è pari a 28.3 miliardi di CHF, mentre i ricavi netti risultano 

essere 27.3 miliardi di CHF, questo ha portato il gruppo a raggiungere a fine esercizio un utile 

netto di 475 milioni di CHF. A contribuire a tali risultati è stata pure la fetta di ricavi proveniente 

dal fatturato effettuato dai prodotti sostenibili in vendita nei supermercati che sono riusciti a 

generare un fatturato pari a 3.9 miliardi di CHF, in crescita dell’8.8% rispetto all’anno 

precedete, per tali prodotti Coop reputa vi sia un’attenzione sempre più marcata da parte del 

consumatore finale. Un'altra fetta importante dei risultati ottenuti da Coop proviene dagli Shop 

online giunti a quota 1.4 miliardi di CHF, nei quali il consumatore è evidente acquista sempre 

più sovente in quanto nel 2014 questa fetta di mercato era pari a 1 miliardo di CHF, dando 

così già le prime evidenti avvisaglie di importante crescita. 

I prodotti in vendita da Coop a differenza di quanto si possa pensare non sono unicamente gli 

alimentari; ma bensì spaziano per esempio: in elettrodomestici acquistabili presso Fust o 

Interdiscount, o attrezzi per il giardinaggio acquistabili presso CoopHedile+Hobby, i farmaci 

acquistabili presso le farmacie Coop Vitality, prodotti cosmetici recuperabili presso la catena 

The Body Shop, il carburante acquistabile nei distributori Shop Coop Pronto, ecc. Inoltre Coop 

offre la possibilità di mangiare presso i propri Coop Ristorante. Come possiamo notare, siamo 

messi a confronto con un’impresa poliedrica, in grado di comprendere le esigenze del proprio 

consumatore. 

Nel 1989, nasce la prima marca sostenibile di Coop, denominata Oecoplan, questo si può dire 

che fu il trampolino di lancio verso l’orientamento ai prodotti sostenibili. Solo alcuni anni più 

tardi, nel 1993, nasce infatti una marca propria BIO di Coop Naturaplan, tale linea fu in grado 

di determinare il successo del biologico sull’intera Svizzera. 
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Coop vanta un amplissimo assortimento di articoli di marca e di marca propria, in grado di 

soddisfare qualsiasi esigenza del proprio consumatore. È inoltre da ritersi leader indiscussa 

sui fronti dei prodotti ecologici, realizzati nel rispetto degli animali e socialmente sostenibili, 

che propone sempre con il miglior rapporto qualità-prezzo. Tra le marche proprie troviamo, per 

esempio: Prix Garnatie, Betty Bossi, Jamadu, Délicorn, Fine Food, Primagusto, Karma e Free 

From. In aggiunta a tutto ciò vi è la presenza di marche proprie sostenibili e label di qualità 

Coop, tra i quali, troviamo per esempio: Naturaplan, Natura line, Pro Specie Rara, Naturafarm, 

Pro Montagna, Slow Food, Ecoplan, Ünique e Fairtrade Max Havelar. Con i suoi circa 40.000 

prodotti Food e non Food, Coop propone l’assortimento tra i più vasti del commercio 

alimentare svizzero ed è in grado di soddisfare le esigenze di tutti i clienti. L’assortimento 

pertanto comprende numerose marche proprie e una vastissima gamma di prodotti di marca 

svizzeri e internazionali di tutte le fasce di prezzo. 

Oltre a ciò Coop propone ai sui clienti numerose prestazioni supplementari, servizi e offerte 

esclusive, tra le quali: il settimanale Cooperazione, la Supercard Coop o Supercard plus con 

annessa la carta di credito, l’Hallo Family Club e Mondovino. 

5.1.2 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese 

Come in parte si è potuto intuire, è da oltre 25 anni che Coop lavora sul tema sempre più 

emergente della RSI, metaforicamente parlando si può affermare che la sostenibilità fa parte 

del DNA aziendale. L’attenzione principale è rivolta in particolare agli assortimenti d’origine 

sostenibile, all’efficienza delle risorse, alla tutela del clima, all’impegno per i collaboratori e per 

i progetti a sfondo sociale.  

Gli sforzi nell’ambito della sostenibilità 

portati avanti da parte di Coop si 

concentrano su quei settori in cui è certa 

di poter ottenere un grande effetto leva. 

Tali settori sono definiti da analisi interne e 

risultano avere un’elevata rilevanza 

sociale, ecologica ed economica. Per 

definire i punti chiave nei quali intervenire, 

Coop si avvale di una pluralità di strumenti: 

controllo dell’assortimento, bilanci 

ecologici, sistemi di controllo dei rischi o 

dialoghi con i propri Stakeholder. Anche le 

aspettative sociali e le richieste di natura politica rivestono un ruolo cruciale nella scelta dei 

settori nei quali agire. I campi essenziali d’intervento si riflettono nel progetto strategico 

“Sostenibilità”, fondato su tre pilastri: (Figura 2) 

 per quanto concerne il primo pilastro: “Assortimenti sostenibili”, Coop si adopera per il 

rispetto di severi standard minimi lungo l’intera catena del valore. Il suo impegno si traduce 

anche in progetti d’approvvigionamento avveniristici e in partnership di lungo periodo a 

sostegno dell’agricoltura biologica, del commercio equo e solidale, della promozione del 

benessere degli animali e della conservazione della biodiversità. Coop promuove la 

sostenibilità dei consumi attraverso prodotti e assortimenti particolarmente responsabili, 

un’informazione al consumatore mirata e misure pubblicitarie di diversa natura. Attraverso 

Fonte 3: Coop, s.d. 

Figura 2: i tre pilastri della RSI presso COOP 



 
 

Responsabilità Sociale delle Imprese: I prodotti locali strumento di dialogo tra impresa e territorio. 
Analisi di tre casi pratici: COOP, MIGROS e RICOLA 

43/74 
 

il sostegno alle organizzazioni “Tavola Svizzera” e “Tavolino Magico”, Coop fornisce un 

importante contributo a una gestione responsabile dei generi alimentari; 

 passando a parlare del secondo pilastro: “Efficienza delle risorse e tutela del clima”, anche 

lo sfruttamento efficiente di risorse e di energia concorre alla tutela dell’ambiente e 

all’abbattimento dei costi aziendali di gestione. Gli sforzi di Coop si concentrano 

principalmente sulla riduzione dei consumi energetici e sul sempre maggiore ricorso alle 

energie rinnovabili, nonché sull’attuazione sistematica della visione “CO2 neutrale entro il 

2023”. Altri temi di rilievo sono l’ottimizzazione degli imballaggi, la riduzione del volume di 

rifiuti, una gestione idrica responsabile e un’edilizia sostenibile. Coop riserva particolare 

attenzione ai settori della logistica e del trasporto merci; 

 Infine per quanto concerne il terzo pilastro: “Collaboratori e società”, il pilastro tre include 

l’impegno di Coop a favore dei collaboratori ai quali vengono offerte le migliori condizioni 

d’impiego, buone opportunità di carriera e sviluppo professionale e condizioni previdenziali 

eccellenti. Inoltre Coop investe annualmente oltre 45 milioni al fine di offrire periodici 

programmi di perfezionamento professionale per i propri collaboratori e per la formazione 

degli apprendisti. Degno di nota, è il fatto che il 65% degli apprendisti a fine formazione, 

trovano impiego proprio presso Coop, ciò significa che l’azienda mira a formare dei propri 

apprendisti da inserire un domani nel mondo del lavoro. 

Coop ha pure ideato un Fondo per lo sviluppo sostenibile, con il quale finanzia progetti attinenti 

a tutti e tre i pilastri precedentemente descritti, promuovendo soluzioni innovative in campi 

importanti sul piano sociale ed ecologico e fornendo così soluzioni pionieristiche a favore della 

sostenibilità. Un altro obiettivo prioritario è la sensibilizzazione dell’opinione pubblica nei 

confronti di un consumo sostenibile, nonché il sostegno di progetti per i collaboratori e per la 

società. Il Fondo Coop per lo sviluppo sostenibile dispone di almeno 16,5 milioni di CHF 

all’anno da dedicare a 70 progetti diversi nel mondo. 

La propaganda verso l’esterno, relativa alla sostenibilità viene riferita delle numerose misure 

intraprese nel settore della sostenibilità in particolare nella rivista “Cooperazione”, sulla 

piattaforma Internet “fatti-non-parole”, nel “Rapporto sui progressi in materia di sostenibilità” 

pubblicato ogni anno e nel presente rapporto di gestione del Gruppo Coop. Inoltre la 

sostenibilità viene propagandata nei consumi attraverso la vendita di prodotti socialmente etici, 

un assortimento responsabile, un’informazione mirata al consumatore e misure pubblicitarie 

di svariato genere. Poiché Coop ritiene che il modello di consumo incide profondamente su 

uomo e ambiente, la strategia più efficace consiste nel proporre assortimenti sostenibili. 

L’incentivazione di un modello di consumo sostenibile è anche obiettivo primario della 

partnership strategica siglata con il WWF. L’impegno trova espressione non da ultimo in 

progetti d’approvvigionamento esemplari e in partnership di lungo periodo a sostegno 

dell’agricoltura biologica e del commercio equo e solidale come pure per la promozione del 

benessere degli animali e la conservazione della biodiversità. L’azienda si adopera inoltre a 

favore del rispetto di severi requisiti minimi lungo l’intera catena del valore. 

Per quanto concerne il futuro, la Direzione Generale del Gruppo Coop ha approvato gli obiettivi 

pluriennali sulla sostenibilità dal 2014 al 2020. I campi tematici di carattere generale in essi 

sanciti valgono per l’intero Gruppo Coop. Gli obiettivi concreti e, ove possibile, quantificabili 

entro il 2020 si concentrano sulle leve essenziali della sostenibilità e interessano i settori della 

produzione, del commercio al dettaglio e all’ingrosso. Nel 2016, gli obiettivi per tutti i settori 
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sono stati accuratamente verificati e, dove necessario, adeguati. Gli obiettivi pluriennali 

quantitativi sono stati suddivisi in obiettivi di riferimento annuali che, insieme a quelli 

economici, confluiscono nel consolidato processo annuale di definizione degli obiettivi del 

Gruppo Coop. La partecipazione agli utili del management è subordinata in parte al 

raggiungimento di tali obiettivi di sostenibilità. 

5.1.3 Le pratiche i Responsabilità Sociale delle Imprese legate al territorio 

Tutti in Svizzera conoscono Coop. Ma Coop è molto più del supermercato dietro l’angolo, infatti 

dimostra di essere effettivamente attiva grazie al suo operato nei confronti di iniziative volte a 

valorizzare il territorio e la comunità in cui opera. 

Fu pertanto nel 1942 che COOP fondò il Padrinato COOP per le Regioni di Montagna, al fine 

di aiutare le popolazioni montane e perciò i contadini di montagna che con il passare degli 

anni iniziano a scomparire causando uno spopolamento delle zone rurali. Inoltre la volontà 

principale è quella di riuscire a mantenere attrattive soprattutto per i giovani queste regioni di 

montagna e di mantenere parallelamente aperte le attività rurali autoctone contribuendo alla 

salvaguardia e al mantenimento del paesaggio grazie al prezioso lavoro dei contadini di 

montagna. 

Il Padrinato è un’organizzazione no profit, costituita come società cooperativa finanziata 

interamente da soci e donazioni. Ad oggi il Padrinato coordina le proprie attività assieme ad 

atre opere esistenziali. I requisiti del padrinato sono: mantenere costantemente strutture di 

controllo interne ed esterne funzionali, trasparenza nella tenuta dei libri contabili, proporre una 

informazione veritiera ai propri donatori, effettuare un uso appropriato dei fondi ricevuti in 

donazione e infine rinunciare ad una pubblicità eccessivamente invadente. Inoltre essendo un 

Padrinato senza scopo di lucro, quest’ultimo gode dell’esenzione d’imposta.  

Il problema sostanziale delle regioni di montagna, risiede nel fatto che riuscire ad effettuare 

degli investimenti ad esempio per la riattazione di una antica stalla nella quale continuare la 

propria attività montana, in quanto quest’ultima è magari palesemente fuori norma a riguardo 

delle regole per il benessere degli animali iscritte all’interno della Legge sulla protezione degli 

animali, risultano esser parecchio onerosi con un ritorno d’investimento basso o addirittura 

nullo. Pertanto lo scopo del padrinato è quello di riuscire ad aiutare economicamente questi 

progetti, in quanto ben consapevoli che un buon paesaggio nelle regioni montane riesca a 

creare del valore e a fare in modo di mantenere il turismo del quale beneficiano 

successivamente numerose attività parallele. 

Possiamo riassumere il Padrinato con le seguenti cifre: 

 gli incassi del Padrinato nel 2014 sono stati pari a 6.3 mio di CHF; 

 sostiene annualmente 150 progetti che possono spaziare dal rifacimento del caseificio, alla 

ristrutturazione di una vecchia stalla fuori norma o ancora al mantenimento di tipici vigneti 

terrazzati; 

 nel Canton Ticino vengono sostenuti annualmente una ventina di progetti; 

 l’intero incasso del padrinato è stato devoluto a progetti di valorizzazione; 

 presenza di svariate tipologie di donazioni, spaziano pertanto: in un contributo pari a 10.00 

CHF all’anno, donazioni, lasciti testamentari, carte regalo, raccolta di indumenti, superpunti 

donati, l’adozione di una capra per la stagione estiva oppure l’adozione di un’arnia di api;  
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 le spese amministrative del Padrinato sono sostenute interamente da Coop. 

Sempre a favore delle regioni di montagna 

COOP ha inserito nel proprio assortimento 

una linea di prodotti denominata 

“ProMontagna” (Figura 3). Tali prodotti 

provengono dalle regioni rurali e dalle 

montagne e quindi sono realizzati 

interamente da contadini di montagna. Tra 

le 240 specialità, vi possono essere delle 

specialità dell’alpe (90 formaggi differenti) 

oppure biscotti, paste, spezie, miele, farina, vino, birra, carne giocattoli in legno, utensili da 

cucina in legno, ecc. Il consumatore acquistando questo genere di prodotti, da un valido 

contributo al Padrinato stesso, il devoluto per ogni singolo acquisto è scritto direttamente in 

modo trasparente sulla confezione del prodotto. I contadini che intendono aderire ed essere 

fornitori “ProMontagna”, devono imperativamente soddisfare le designazioni “montagna” e 

dell’alpe, avere il requisito interno della gemma BIOSUISSE e sottostare a un Ente di 

certificazione interno che attesta l’ottenimento dei requisiti. 

Al fine di invogliare l’acquisto di questi prodotti da parte del consumatore, COOP effettua 

periodiche iniziative pubblicitarie televisive o nelle sedi di vendita. Oppure ancora pubblica 

delle ricette nelle quali gli ingredienti sono dei prodotti “ProMontagna” 

Sempre al fine di incentivare il consumo di 

prodotti regionali, COOP ha effettuato una 

linea di prodotti selezionati da agricoltori e 

produttori locali, grazie alla linea “La mia 

Terra”. Tale linea conta all’interno 

dell’assortimento di COOP oltre 3’000 

prodotti d’origine regionale. Il label di qualità 

“La mia Terra” contraddistingue in maniera 

molto chiara prodotti coltivati e realizzati 

nella nostra regione. Riuscendo a dare così 

un contributo molto importante ai produttori 

d’origine locale e di conseguenza 

contribuendo alla loro esistenza, dare 

parallelamente un contributo al mantenimento del paesaggio locale. Al fine di sensibilizzare il 

consumatore finale nei confronti della presenza relativa ai prodotti d’origine regionale, COOP 

effettua regolare propaganda e giornate di informazione nei negozi della regione. 

5.2 Caso MIGROS: con le linee: “Terra Suisse” e “I Nostrani del Ticino 

5.2.1 L’Azienda 

La cooperativa Migros Ticino, è una delle 10 cooperative di Migros presenti in Svizzera e 

fondata da Gottlieb Duttweiler, quest’ultimo infatti ebbe la brillante intuizione nel 1925 di 

fondare un’organizzazione di vendita senza alcun intermediario. Il legame diretto che, con la 

nascita della Migros, si creò fra produttore e consumatore divenne il simbolo del marchio di 

Fonte 4: elaborazione dell'autore 

Fonte 5: elaborazione dell'autore 

Figura 3: stand pubblicitario prodotti “ProMontagna” 

Figura 4: promozione prodotti “La mia Terra” 
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fabbrica dell’azienda. L’attività iniziò con l’acquisto di cinque camion Ford, trasformati in negozi 

ambulanti, in tali veicoli venivano venduti unicamente 6 articoli che all’epoca risultavano di 

primaria necessità: Caffè, riso, zucchero, pasta, grasso di cocco e sapone. Era ancora 

incredibile il fatto che grazie all’acquisto di questi 6 camion, il cui numero era ben presto 

destinato ad aumentare, era iniziato un periodo storico per la Svizzera, infatti oggi la Migros è 

il più grande commerciante al dettaglio della Confederazione. 

L’avvio dell’attività di Migros in Ticino, ebbe inizio nel 1933 con un camion e tre filiali fisse a 

Lugano, Locarno e Bellinzona. Più tardi nel 1947 iniziarono pure a sputare e prime filiali 

periferiche a Mendrisio e Minusio. L’espansione su suolo cantonale era palpabile, passando 

da una cifra d’affari pari a 700'000 CHF del primo anno d’attività si arrivo a 26 milioni di CHF 

attorno agli anni sessanta. Oggi Migros Ticino, ha la propria sede centrale a St. Antonino e 

conta oltre 95'000 soci e dà lavoro a oltre 1’700 persone. 

Migros Ticino si è dimostrata da sempre un’azienda ticinese interessata allo sviluppo 

economico, sociale e culturale della regione in cui opera, e che contribuisce concretamente 

alla qualità della vita dei ticinesi. Il mandato della Cooperativa non consiste infatti nel generare 

utili e versare semplicemente dividendi ai propri soci, ma bensì nel mettere a disposizione 

della popolazione della Svizzera italiana merci e servizi di qualità a condizioni vantaggiose, 

nei suoi diversi ambiti d’attività. Ambiti che principalmente comprendo il commercio e la 

ristorazione, il sostegno a un ricco cartellone di eventi culturali (Percento Culturale), la 

formazione continua per gli adulti (Scuola Club), la pubblicazione di un settimanale di 

informazione e cultura (Azione) e la promozione di forma fisica e benessere, con i centri Activ 

Fitness.  

Pure Migros è una azienda che come visto in precedenza con Coop, va oltre alla vendita di 

prodotti alimentari, Per quanto concerne il commercio al dettaglio ha numerose aziende 

appartenenti al gruppo, per esempio: Denner, Do it + Garden, Globus, LeShop.ch, Micasa, 

Migrolino, OBI, ecc. Pertanto pure in questo caso siamo confrontati con un’impresa poliedrica, 

in grado di fare fronte alle esigenze del cliente. 

5.2.2 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese 

La RSI è parte integrante dell’azienda fin dalla sua nascita. MIGROS si impegna 

costantemente per ridurre l’impatto ambientale delle sue attività aziendali, con periodici 

investimenti in sistemi, impianti e metodi di lavoro. Come per esempio i pannelli solari piazzati 

sulle sedi di St. Antonino, Torricella-Taverne, Losone e Mendrisio in grado di soddisfare il 

fabbisogno di 200 economie domestiche. Ma c’è di più, sempre per quanto concerne il campo 

energetico e ambientale, infatti tale obiettivo viene perseguito su più fronti: per quanto 

concerne l’efficienza energetica Migros Ticino, si è impegnata ponendosi degli obiettivi 

concreti per quanto concerne la riduzione delle proprie emissioni di CO2; o ancora il 60% delle 

merce trasportate avviene su rotaia o se dovesse ancora avvenire su gomma, tali automezzi 

devono soddisfare gli Standard Euro 4 o Euro 5; continuando abbiamo un impegno al fine di 

ridurre il packaging dei prodotti o meglio di ridurre il carico che essi hanno sull’ambiente; per 

quanto concerne la gestione degli scarti e dei rifiuti generati grazie all’attività dell’azienda e di 

materiali riportati in azienda da parte dei clienti, invece il 65% dei materiali raccolti viene 

consegnato ad aziende specializzate per la loro rivalorizzazione e riciclaggio; in occasione di 

eventuali ristrutturazioni e/o costruzione di nuovi punti vendita viene posta particolare 
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attenzione in sede di richiesta di domanda di costruzione sulla scelta di utilizzare materiale e 

apparecchiature in grado di migliorare l’efficienza energetica. 

Pure per quanto concerne l’impegno sociale, Migros Ticino si dimostra impegnata su più fronti: 

innanzitutto il 90% della manodopera impiegata è residente nella regione e sottostà a un 

contratto collettivo di lavoro tra i migliori del settore a livello nazionale; Migros Ticino collabora 

con Enti e Istituti che promuovono l'integrazione di persone diversamente abili grazie alle 

collaborazioni con la Fondazioni Diamante, La Fonte, OTAF e San Gottardo, il cui ricavato è 

interamente riversato a questi enti; al fine di ridurre gli scarti Migros Ticino effettua riduzioni di 

prezzo sugli articoli sugli articolo la cui data di vendita sta per scadere al fine di facilitarne lo 

smercio, le eventuali rimanenze di prodotti con data di consumo ancora valida vengono 

consegnate al Tavolino Magico e/o ad altri Enti Sociali. 

Annualmente l'impegno corrisponde a 2,5 milioni di CHF, destinati al sovvenzionamento dei 

corsi di formazione della Scuola Club Migros Ticino, e al sostengo di una serie di 

manifestazioni culturali presentate dal “percento culturale” Migros Ticino. 

Migros Ticino, ha particolarmente a cuore la formazione di giovani, offrendo loro la possibilità 

di effettuare nell’azienda un apprendistato su più ambiti d’attività. Inoltre l’azienda offre lavoro 

in circa 40 professioni, a tempo pieno o a tempo parziale, nei suoi diversi ambiti di attività: 

commercio al dettaglio, ristorazione, formazione degli adulti (Scuola Club), promozione 

culturale (Percento culturale), editoria (Azione) e gestione di centri fitness (Activ Fitness). 

5.2.3 Le pratiche i Responsabilità Sociale delle Imprese legate al territorio 

Per quanto concerne le iniziative di RSI legate al territorio, possiamo notare che pure 

MIGROS, è molto attiva e lavora in tal senso in maniera analoga alla propria principale 

concorrente COOP. Infatti propone anch’essa sui propri scaffali una linea di prodotti a livello 

regionale e una linea livello nazionale. 

Lo scopo principale al quale MIGROS mira, grazie all’adozione all’interno della propria 

strategia di queste buone pratiche particolarmente legate alla comunità locale, risiede nella 

volontà di rafforzare il radicamento nel territorio, valorizzare il carattere locale dell’azienda e 

rispondere ai bisogni specifici della regione: in queste poche parole è condensata la politica 

promossa oggi da Migros Ticino. Né è pure la conferma il motto dell’azienda dal titolo “in Ticino 

per il Ticino” con il quale nel 2003 è stata ulteriormente delineata la nuova strategia volta a 

manifestare concretamente l’attaccamento dell’azienda al territorio, con le seguenti misure: 

 ampliare l’assortimento di prodotti della regione in collaborazione con partner locali; 

 ristrutturare i negozi tenendo maggiormente conto della cultura tipica delle nostre latitudini, 

in particolare valorizzando il rapporto tra venditore e cliente; 

 comunicare più attivamente l’impegno e il legame di Migros Ticino con il territorio della 

Svizzera italiana. 

Migros Ticino promuove attivamente e costantemente progetti con partner e fornitori locali, nel 

corso dell’esercizio delle sue attività commerciali e non, basti pensare che l'indotto 

nell'economia cantonale tra salari, acquisti di merce e consulenze è mediamente di oltre 200 

milioni di CHF l'anno, il che coincide all’incirca al 40 percento e più degli incassi della 

Cooperativa. 
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Sul fronte regionale, MIGROS, offre all’interno delle filiali prodotti del luogo, il motto per la 

promozione di prodotti locali è “dalla regione, per la regione”, l’idea risiede sostanzialmente 

nell’offerta al consumatore di prodotti genuini a chilometro zero, provenienti dalla regione di 

appartenenza, a livello cantonale nel 2002 Migros Ticino si dimostra particolarmente attiva in 

tal senso, decidendo di potenziare il suo impegno a favore dei prodotti della regione, 

Successivamente nel 2005 è stata realizzata ufficialmente la linea di prodotti sottostanti al 

marchio “I Nostrani del Ticino”, con l’obiettivo principale di aumentare l’inclusività della 

comunicazione su questi prodotti e dare loro maggiore risalto sul punto vendita. L’obiettivo si 

può dire abbia raggiuto il proprio scopo in quanto il marchio contraddistingue un crescente 

numero di prodotti e ha ottenuto piena notorietà  

Ad oggi l’assortimento ha riscontrato 

parecchio successo, infatti i prodotti 

sottostanti al marchio “I Nostrani del 

Ticino” (Figura 5), hanno superato la quota 

di 200 articoli di prodotti provenienti da 

aziende ticinesi secondo le ricette 

tradizionali e con le materie prime della 

regione. L’assortimento di tali prodotti è 

vasto e ricco e spazia dalla farina, alla 

carne, ai formaggi o latticini, agli ortaggi, 

alle uova, ai dolci ecc. I prodotti 

attualmente in vendita nelle filiali sono 

certificati nella loro qualità e provenienza 

grazie al marchio “Ticino”, gestito 

dall’Associazione degli agricoltori del 

Ticino “Unione Contadini Ticinesi”.  

Grazie alle iniziative portate avanti da Migros Ticino e i suoi partner regionali hanno realizzato 

una serie di nuovi prodotti nei diversi settori merceologici: una sorta di famiglia in continua 

crescita, che conta oggi oltre 300 articoli frutto del lavoro di 200 produttori della regione. Lo 

scorso anno la linea dei Nostrani è stata in grado di generare una cifra d’affari pari a 24 milioni 

di CHF equivalente al 7,5 percento delle vendite del settore alimentare, cui si aggiungono 30 

milioni di CHF provenienti dalla vendita di prodotti della regione senza label. A dimostrazione 

dell’interesse che i prodotti regionali suscitano tra una parte crescente della clientela. I 

“Nostrani del Ticino” annoverano pure una decina di articoli elaborati artigianalmente in 

laboratori protetti delle fondazioni Diamante, La Fonte, OTAF e San Gottardo, i cui ricavati 

vengono interamente riversati a questi enti. 

Fonte 6: elaborazione dell'autore 

Figura 5: uova con marchio "I Nostrani del Ticino" 
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A livello nazionale MIGROS, presenta sul 

mercato ben 240 prodotti del marchio proprio 

“Terra Suisse” (Figura 6), che mirano a proporre 

al cliente prodotti migliori dell’agricoltura svizzera 

in grado di rispettare appieno l’ambiente 

coltivando evitando di utilizzare insetticidi, 

regolatori di crescita o fungicidi. Le esigenze 

degli animali d’allevamento sono prese in piena 

considerazione in quanto il bestiame viene 

allevato in stalle rispettose delle singole specie 

con possibilità di trascorrere tempo all’aperto. 

Attualmente il progetto conta più di 11'000 

contadini IP-SUISSE che creano prodotti freschi 

e buoni secondo le severe norme del marchio 

Terra Suisse, tra l’assortimento di prodotti 

possiamo trovare carne o salumi, latte o 

formaggio, pane e farina. Al fine di valorizzare la biodiversità nazionale sono state create delle 

specifiche collaborazioni con IP-SUISSE e la Stazione Ornitologica di Sempach, basti pensare 

che i contadini IP-SUISSE creano le condizioni ambientali idonee per il mantenimento di piante 

e di animali rari, così da riuscire a mantenere la Svizzera più bella e variegata. 

Tale Successo è stato reso possibile da un lato grazie alle importanti attività di promozione a 

favore dell’assortimento della regione, che comprendono pubblicità, attività nei punti di vendita 

e la partecipazione a rassegne agroalimentari in Ticino, dall’altro alla proficua collaborazione 

con numerosi agricoltori e operatori del campo agroindustriale del paese. 

5.3 Caso RICOLA: con la coltivazione di erbe d’origine Svizzera 

5.3.1 L’Azienda 

Ricola è una società anonima che vanta più di 80 anni di esperienza, infatti fu fondata negli 

anni trenta del secolo scorso. In quegli anni il panettiere Emil Richterich apre una panetteria a 

Laufen (BS). L’invenzione di varie tipologie di caramelle nasce proprio nel retrobottega, tali 

prelibate invenzioni furono vendute in paese e sin da subito riscontrarono il pieno consenso 

degli acquirenti. 

Visto il successo riscontrato, il titolare della pasticceria, si dedica intensamente allo studio delle 

proprietà terapeutiche delle erbe, imboccando così la strada verso il futuro successo 

dell'azienda. E con continui esperimenti basati su quanto appreso nel 1940 Emil Richterich 

inventa la miscela di 13 erbe tuttora utilizzata per lo zucchero svizzero alle erbe. Con la sua 

originale forma quadrata e il gusto equilibrato delle 13 erbe naturali, questo prodotto sarà la 

base del successo internazionale di Ricola SA. 

Per soddisfare la crescente domanda di caramelle, nel 1951 Emil e la moglie Rosa Richterich 

trasferiscono l'azienda e l'intera famiglia in una nuova sede fuori dal paese. 

Contemporaneamente cedono la panetteria del centro storico di Laufen. 

Fonte 7: elaborazione dell'autore 

Figura 6: olio vegetale "Terra Suisse" 
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Dopo aver conquistato ampiamente il mercato svizzero, l'azienda inizia a fare i primi passi 

all'estero. Il prodotto di punta è lo zucchero alle erbe Ricola. Il mercato germanico, in breve 

tempo diventa il mercato principale, anche se lo zucchero alle erbe Ricola trova molti estimatori 

anche in altri paesi europei. 

Nel 1967 Emil Richterich appoggiato dai propri i figli Hans Peter e Alfred, fondano la Ricola 

SA. Nello stesso anno viene inaugurata una ulteriore fabbrica di nuova generazione a Laufen, 

nella quale lo zucchero alle erbe Ricola viene prodotto e confezionato in modo completamente 

automatico. 

L’incredibile espansione di Ricola, la porta a raggiungere pure i mercati asiatici come il 

Giappone, Hong Kong e Singapore e parallelamente l’impresa inizia a fare i primi passi sul 

mercato statunitense. 

Al fine di rimanere competitivi, Ricola completa il proprio assortimento di prodotti con altre 

specialità alle erbe come le tisane e le perle alle erbe senza zucchero. Grazie ai nuovi gusti 

come la melissa limoncella e l'arancia menta, le caramelle alle erbe Ricola riescono a 

conquistare un pubblico sempre più vasto. Ed oggi Ricola SA è uno dei più moderni e innovativi 

produttori di caramelle del mondo, capaci di esportare circa 60 varietà diverse di caramelle e 

tisane alle erbe. 

Per scelta propria, attorno agli anni ’80, Ricola si occupa ufficialmente da subito di agricoltura 

biologica. Dopo una lunga fase sperimentale, l'azienda decide di promuovere la coltivazione 

delle erbe in Svizzera stipulando contratti pluriennali con contadini delle zone montane.  

Nel corso della metà degli anni ottanta, Ricola immette sul mercato le caramelle senza 

zucchero nelle pratiche confezioni tascabili segnando una svolta: da quel momento 

consumare caramelle alle erbe fuori casa diventerà un’abitudine per molti. 

Oggi Ricola è una azienda forte e tra i leader del settore. Basti pensare che dà lavoro a oltre 

400 persone in tutto il mondo e riesce a esportare i propri prodotti in tutto il mondo. La famiglia 

Richterich con la propria costante presenza nell’organizzazione non esita a traghettare 

l’azienda ricca di tradizione anche nel nuovo millennio, ne sono la prova le continue invenzioni 

di nuovi prodotti da proporre sul mercato. 

Nel 2006 Ricola AG apre una fabbrica di caramelle a Laufen, uno stabilimento ultramoderno 

dotato di sistemi di automazione integrati e dei requisiti tecnici più moderni necessari per 

confezionare prodotti farmaceutici e alimentari. 

L'internazionalizzazione intrapresa negli anni precedenti continua; infatti Ricola apre 

succursali nella vicina Italia, ad Hong Kong e in Inghilterra. Oltre alle caramelle alle erbe 

vengono immessi nel mercato nuovi prodotti come le pastiglie alle erbe e le tisane alle erbe in 

bustina sempre più ricercati dal consumatore. 

Nel 2014 Ricola inaugura un altro edificio: Il Kräuterzentrum (centro erbe) di Ricola. Essendo 

il luogo centrale della lavorazione e dello stoccaggio delle erbe Ricola, simboleggia la 

competenza dell’azienda nel campo delle erbe. 

Nel 2015 grazie al suo operato a livello nazionale e internazionale, da considerare che il 90% 

delle vendite avviene all’estero e quindi nonostante vi è stato un inevitabile calo negli anni 
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precedenti dovuto al rafforzamento del Franco, Ricola è riuscita sorprendentemente a 

generare un fatturato pari a 307.2 milioni di CHF, in aumento rispetto agli anni precedenti. 

5.3.2 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese 

Le pratiche di RSI, risultano essere un valore chiave nella strategia competitiva di Ricola, 

pensare e agire in modo sostenibile sono caratteristiche intrinseche di Ricola e rappresentano 

da decenni una base decisionale importante per la conduzione dell'azienda stessa. 

A Ricola stanno a cuore e considera appieno le eventuali ripercussioni che vi sono nei confronti 

dei propri Stakeholder e dell’ambiente grazie al suo operato. In particolare l’azienda si dimostra 

attiva su più ambiti (4 pilastri). Questi quattro pilastri rappresentano i valori più importanti della 

responsabilità sociale, ambientale ed economica di Ricola, in particolare nei confronti dei 

propri dipendenti, dei prodotti, dell’azienda e della società. 

L’azienda ha al proprio interno personale attivo da lunga data con un basso tasso di turnover, 

ciò fa immaginare che i dipendenti di Ricola risultano essere soddisfatti dell’azienda e delle 

condizioni a loro proposte. Questo dato positivo relativo alla sempre maggiore soddisfazione 

dei dipendenti, è dovuto principalmente alla possibilità data ai dipendenti di riuscire a conciliare 

il proprio lavoro con la famiglia, ai periodici training di formazione e crescita in azienda e 

all’Health Management. 

Continuando nell’analisi, notiamo che per quanto concerne l’azienda, vi è una marcata 

attenzione nella gestione dei processi di produzione, sono stati resi più efficienti dal punto di 

vista energetico tramite l’uso di tecnologie moderne all’avanguardia e il riutilizzo del prezioso 

calore di scarto. I punti di forza da esporre in evidenza, possono ritenersi la riduzione delle 

emissioni di CO2, l’ottimizzazione del packaging, l’ottimizzazione dei trasporti e la riduzione 

del consumo idrico. 

5.3.3 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese legate al territorio 

La fama del marchio ha valicato i confini nazionali. Non 

stupisce quindi che Ricola sia uno dei 20 marchi svizzeri 

più conosciuti (Figura 7). Questa fama se l’è pure 

guadagnata grazie al suo impegno nei confronti del 

territorio in cui opera. Infatti da più di 30 anni Ricola 

promuove la coltivazione di erbe d’origine svizzera. I punti 

in evidenza in questo ambito sono la provenienza svizzera 

delle erbe utilizzate, la partnership con le aziende agricole 

e gli altissimi standard per le materie prime (ingredienti 

naturali). 

Tutto risiede sostanzialmente nel segreto della 

“Chrütterchraft”, questa parola dalle evidenti origini 

tedesche, è il nome dato alla preziosa miscela di 12 erbe 

utilizzate nella produzione delle caramelle. 

Le erbe selezionate per la produzione delle caramelle devono essere d’origine svizzera, e 

provenienti dalle regioni di montagna dove trovano le condizioni ottimali (clima e terreno) per 

sviluppare i loro preziosi aromi, in quanto lontane da strade e fabbriche, tra le principali regioni 

Fonte 8: elaborazione dell’autore 

Figura 7: caramella alle erbe Ricola 
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di provenienza della materia prima troviamo il: Vallese, la Val Poschiavo e l’Emmental. Tali 

erbe, sono coltivate sulla base di principi dell’agricoltura naturale/biologica e pertanto senza 

erbicidi, fungicidi e concimi chimici, inoltre il coltivatore deve fare in modo venga effettuata la 

periodica rotazione delle culture al fine di non sfruttare eccessivamente il terreno. 

Ricola ha sottoscritto con un centinaio di coltivatori dei contratti di fornitura, la selezione 

avviene in maniera mirata, tali fornitori non soddisfano interamente i criteri di certificazione 

BIOSUISSE, in quanto per soddisfare tale criterio, l’intera produzione dell’azienda (agricoltura, 

floricoltura, allevamento, ecc.) deve essere svolta in maniera biologica, però vi è da dire che i 

due terzi dei fornitori soddisfa tale requisito. Nel caso delle aziende che non soddisfano tale 

requisiti biologici, Ricola si riserva la facoltà di effettuare controlli puntuali. 

Una volta raccolte le erbe vengono condotte all’intero dell’apposito centro erbe a Laufen, qui 

vengono essiccate, pulite, tagliate e immagazzinate, tale operazione viene effettuata con 

estrema cura al fine di riuscire a mantenere intatta la freschezza e l’aroma.  

Il confezionamento di principio avviene in Svizzera al fine di favorire l’economia della regione, 

però effettuando forniture estere, in questi casi per ragioni di logistica e di impatto ambientale 

legato al trasporto, il confezionamento avviene direttamente all’estero. 

Al fine di propagandare la propria attività legata al territorio, oltre alle consuete iniziative 

pubblicitarie, vengono effettuate giornate didattiche all’interno delle scuole oppure sono tati 

realizzati 6 “giardini delle erbe” al fine di avvicinare il consumatore alle erbe stesse e a ciò che 

effettivamente sta dietro al progetto di coltivazione regionale. 

Ricola risulta essere una pioniera nella coltivazione di erbe d’origine Svizzera ed è concorde 

pertanto di mettere al primo posto la qualità rispetto alla quantità di erba prodotta, grazie a una 

coltivazione autoctona. Attualmente grazie alla necessità di materia prima vengono mantenute 

coltivate 7'140 are che corrispondo all’incirca a 100 campi di calcio. Inoltre Ricola grazie alla 

propria politica aziendale ha a disposizione dei fornitori “dietro la porta di casa propria”. 

Anche qui la politica aziendale favorendo la regionalità, fa in modo i contadini mantengano il 

paesaggio e così favoriscono pure il turismo e quindi attività collaterali. 

Un ulteriore iniziativa a favore del territorio, è 

nata nel 2010, quando Ricola inaugura la 

Ricola Foundation, una fondazione di pubblica 

utilità con cui l'azienda intende contribuire alla 

ricerca e al mantenimento del patrimonio 

naturale e culturale dell'umanità. Come primo 

progetto la Ricola Foundation ha scelto di dare 

il proprio sostegno nella ricerca delle cause 

relative alla moria che negli ultimi anni, ha 

colpito le colonie di api non solo alle nostre 

latitudini ma bensì, in tutto il mondo (Figura 8), 

in quanto futura minaccia fondata della 

disponibilità globale di cibo. 
Fonte 9: elaborazione dell'autore 

Figura 8: moria di api contagiate dal parassita 

Varroa in Valle Malvaglia 
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6 Analisi comparativa dei tre casi di studio 

6.1 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese 

Le tre imprese analizzate risultano alquanto rappresentative, visto che si dimostrano molto 

attive e sensibili in ambito di RSI. In particolare gli ambiti d’azione vengono presi in 

considerazione nei seguenti modi: 

 marketplace: in tutti e tre i casi di studio la figura centrale risulta essere il consumatore, 

infatti tutte le imprese interessate fanno in modo che egli sia spinto ad effettuare un 

consumo maggiormente responsabile. Al fine che il consumatore faccia la scelta migliore, 

tutte e tre le imprese hanno un processo d’informazione, risultano trasparenti, rispettano le 

regole, sono attente al fattore prezzo, sanno leggere i bisogni del consumatore e sanno 

interpretare le tendenze del momento in modo originale e innovativo. Un esempio tra tanti 

che accomuna le tre imprese è la presenza di prodotti biologici sempre più richiesti dal 

mercato. 

 workplace: anche in questo caso le imprese risultano parecchio attive, in quanto hanno un 

particolare occhio di riguardo nei confronti dei propri collaboratori, in particolare offrono loro 

ottime condizioni d’impiego (CCL) e di previdenza, periodici corsi di formazione, buone 

opportunità di carriera e sviluppo personale. Inoltre sono parecchio orientate alla 

formazione di apprendisti. 

 environment: all’intero di tutte e tre le imprese è in seria valutazione il concetto di edilizia 

sostenibile, pertanto nel corso della costruzione di nuove strutture o il risanamento di quelle 

vecchie, vengono prese in considerazione gli alti standard di risparmio energetico o 

l’integrazione nel progetto dell’utilizzo di energie provenienti da fonti rinnovabili, così da 

ridurre notevolmente l’impatto verso l’esterno. Inoltre è in continua valutazione il packaging 

dei prodotti così da ottenere un calo dei rifiuti. Al fine di ridurre ulteriormente gli impatti 

ambientali le imprese adottano una politica dei trasporti più ecologica, ad esempio con l’uso 

della ferrovia anziché del trasporto su gomma. 

 comunication: per quanto concerne la comunicazione aziendale verso i propri portatori 

d’interesse, le imprese lavorano in modo analogo e si dimostrano attive. In prima battuta, il 

grosso della comunicazione avviene sulle pagine web delle tre aziende, sulle quali 

pubblicano i propri rendiconti annuali e i bilanci di sostenibilità. Inoltre le imprese si 

dimostrano parecchio attive con il marketing, pertanto pubblicizzano i propri prodotti 

sostenibili grazie ai media, la presenza a fiere o esposizioni regionali e internazionali e 

direttamente in negozio sui prodotti o realizzando specifici cartelloni pubblicitari. 

6.2 Le pratiche di Responsabilità Sociale delle Imprese legate al territorio 

Tra le ulteriori iniziative volte a un miglioramento del territorio, vi possono essere quelle legate 

alla community, anche in questo caso tutte e tre le imprese, si adoperano in tal senso in modo 

analogo ma con iniziative spesso completamente differenti, andando a promuovere delle 

cause legate alla valorizzazione di prodotti d’origine locale. In particolare: 
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Tabella 2: sintesi delle buone pratiche legate al territorio di Coop, Migros e Ricola 

COOP Creazione di una liea di prodotti a livello 

nazionale (ProMontagna) 

Creazione di una liea di prodotti a livello 

regionale (La Mia Terra) 

Fondazione del Padrinato COOP per le 

regioni di montagna 

Sostegno al Padrinato COOP per le regioni 

di montagna 

Partnership specifiche con allevatori e 

produttori locali e nazionali 

Realizzazione di infrastrutture edilizie a 

“misura di territorio” 

MIGROS Creazione di una liea di prodotti a livello 

nazionale (Terra Suisse) 

Creazione di una liea di prodotti a livello 

regionale (I Nostrani del Ticino) 

Collaborazione con organizzazioni 

biologiche e di biodiversità (IP-SUISSE e 

Stazione Ornitologica di Sempach) 

Partnership specifiche con allevatori e 

produttori locali e nazionali 

Realizzazione di infrastrutture edilizie a 

“misura di territorio” 

RICOLA Coltivazione di erbe d’origine Svizzera 

Utilizzo di erbe d’origine biologica 

Sfruttamento sostenibile del territorio  

Partnership specifiche con produttori 

locali e nazionali 

Realizzazione di infrastrutture edilizie a 

“misura di territorio” 

Realizzazione Ricola Foundation, al fine di 

contribuire al mantenimento del 

patrimonio naturale e culturale 

Fonte 10: elaborazione dell'autore 
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Pertanto possiamo affermare che in tutti e tre i casi analizzati, siamo confrontati con imprese 

fortemente attive in ambito di RSI, in particolare il denominatore comune di quest’ultime, oltre 

alle iniziative classiche di RSI, risulta essere relativo all’impegno nei confronti della comunità 

e quindi al territorio che le circonda, si può dunque rimarcare che tali imprese sono coscienti 

del loro impatto nei confronti del territorio che le ospita, pertanto sono destinate a lasciare su 

di esso un’importante impronta positiva e sostenibile del loro “passaggio”. Questo è dunque 

sinonimo della capacità di effettuare impresa, essere radicati nel territorio e durare nel tempo, 

garantendo lo sviluppo dell’impresa, non solo nel breve ma pure di lungo periodo, andando a 

incrementare e a favorire grazie a una strategia di RSI orientata alla comunità, lo sviluppo del 

territorio che le ospita. Tale approccio di RSI, improntato al territorio avviene principalmente 

grazie alla vendita e alla valorizzazione dei prodotti d’origine locale direttamente nei negozi e 

nella catena di produzione. 
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7 Conclusioni 

7.1 In generale 

Attualmente per la comunità internazionale, il tema della RSI, si rivela essere centrale per la 

preservazione del pianeta, il rispetto dei diritti umani e lo sviluppo economico globale. Pertanto 

l’argomento sta acquistando sempre maggiore rilevanza sia per le regioni europee come 

strumento di marketing territoriale sia per le imprese come strumento d’innovazione strategica 

e di competitività. 

Ad oggi siamo sempre più confrontati con imprese maggiormente attente ai temi di RSI, in 

quanto ci si è resi consapevoli degli sbagli effettuati in passato, avendo così la volontà di 

cambiare rotta. Inoltre la complessità delle sfide non solo economiche ma anche e soprattutto 

ambientali e sociali, va richiedendo risposte strategiche che siano, al tempo stesso, non solo 

altrettanto articolate e fondate su una visione integrata, condivisa dal maggior numero 

possibile di attori del territorio, ma soprattutto sostenibili. 

7.2 Un circuito virtuoso 

Una strategia di RSI, come abbiamo visto nel corso del documento di ricerca, può adottare 

l’applicazione di più ambiti d’azione, tra i quali quello relativo alla comunità che circonda 

l’impresa, in particolare rivolta al territorio e ai prodotti locali. Pertanto in tale ottica quella 

territoriale diviene la dimensione strategica in cui fare convergere i percorsi di sviluppo socio-

economici, ambientali e culturali da rilegare in un’ottica di sostenibilità. La vendita di prodotti 

di nicchia, fa sì che il territorio venga preservato, e inoltre grazie alla sua preservazione, le 

generazioni attuali e soprattutto quelle future non abbandonino le economie rurali, in quanto 

prive di sviluppo e opportunità. Il fenomeno dell’abbandono delle economie periferiche per 

motivi di emigrazione nei principali centri urbani oppure verso l’estero è stato fonte di un 

fenomeno di spopolamento delle valli molto marcato, dove la forza lavoro, i giovani, lasciavano 

le proprie origini al fine di cercare fortuna e migliori condizioni di vita. Quindi possiamo 

affermare che il successo di una determinata impresa, deriva pure dal successo e dal buon 

funzionamento del territorio in cui opera, in quanto da una parte l’impresa ha indispensabile 

necessità del territorio, in particolare delle risorse, mentre d’altra parte il territorio per poter 

“sopravvivere”, ha necessità d’imprese di qualità, così da implementare il rapporto di 

condivisione e mantenimento nel tempo delle risorse scarse. 

Una questione molto importante, e quindi da non sottovalutare, qualora s’intenda effettuare 

una stratega orientata alla comunità che circonda l’impresa, in special modo se destinata alla 

valorizzazione dei prodotti locali, risiede nella considerazione di effettuare rendicontazione 

periodica ai diretti interessati, dimostrandosi trasparenti e collaborativi; in quanto altrimenti si 

perderebbe di credibilità, stima e fiducia. Uno degli aspetti ai quali prestare maggiore 

attenzione è la trasparenza nella filiera d’approvvigionamento e l’esercizio periodico di controlli 

sulla propria catena di fornitura. Questo al fine di evitare polemiche o scandali che possono 

danneggiare l’immagine dell’azienda stessa, (vedi ad esempio caso “Crotta” – dove l’azienda 

operava non rispettando le condizioni igienico sanitarie del settore). (Patti Chiari, 2017, 20 

maggio) 
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In un contesto nel quale i prodotti locali rappresentano un’importante strumento di RSI, 

bisogna considerare l’effetto che tale tipologia di prodotti, sono in grado di generare nei 

confronti di un’intera economia regionale, infatti come descritto nella figura sottostante la 

valorizzazione dei prodotti locali è in grado d’innescare una sorta di effetto a catena positivo 

nei confronti di ciò che sta “dietro” all’iniziativa stessa. All’interno di una economia cantonale, 

avere dei prodotti locali nell’assortimento di un’impresa come quelle analizzate nel documento, 

implica riuscire ad avere delle collaborazioni con fornitori della regione, disposti a fornire 

l’azienda; pertanto per un fornitore locale avere un cliente di dimensione di Coop, Migros o 

Ricola, benché quasi sicuramente già beneficiario dei contributi diretti erogati dalla Sezione 

dell’Agricoltura, risulta essere particolarmente interessante, in quanto vi sono delle importanti 

entrate supplementari periodiche derivanti dalla produzione venduta, da reinvestire nell’attività 

famigliare, e così fare in modo che questi fornitori continuino il loro operato nelle regioni 

montane, ciò a sua volta fa sì che si vada ad alimentare il prossimo anello della catena, infatti 

grazie alla qualità del paesaggio o un ambiente sano e curato, avremo tra i tanti effetti, un 

aumento delle aree di svago per il tempo libero con la possibilità di passeggiate nel bel mezzo 

della natura o ancora un aumento del turismo, che in un Cantone come il nostro, a vocazione 

turistica, è di vitale importanza. Continuando sempre nella stessa catena, il turismo alimenta 

le entrate di negozi, alberghi, ristoranti, impianti di risalita, ecc., presenti nell’intera economia 

regionale, arrivando infine ad alimentare le casse dell’Amministrazione Pubblica, la quale 

probabile reinvestirà quanto incassato a sostegno di progetti analoghi a favore delle economie 

regionali. Quindi vediamo che l’effetto domino di buone pratiche legate al territorio, va oltre a 

quanto previsto, ma bensì ha degli effetti ben più ampi di quelli calcolabili e valutabili. 

 

Figura 9: possibile effetto circolare provocato da iniziative di RSI legate al territorio 

Fonte 11: elaborazione dell'autore 
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7.3 Un valido esempio di tutela del paesaggio 

Per quanto concerne in particolare il paesaggio, queste iniziative legate al territorio, possono 

risultare vincenti, contribuendo a evitare o perlomeno a tamponare, gli effetti riguardanti le 

perdite dovuti all’assenza di una economia di montagna. Per fare un esempio tra tanti, oggi in 

Ticino all’interno del Piano Direttore cantonale, abbiamo la presenza di paesaggi dichiarati 

monumentali e intatti, come quello della mia Valle d’origine, la Valle Malvaglia, valle laterale 

della Valle di Blenio, proprio qui sta nascendo un progetto al quale sono particolarmente 

legato, la rivalorizzazione dell’Alpe di Quarnei/Pozzo (Figura 10), abbandonato a suo tempo 

dagli allevatori di mucche e ora fatto rivivere grazie al carico di un gregge di capre da latte, 

attualmente la struttura non rispetta più i requisiti igienico sanitari del settore lattiero, per 

queste ragioni bisognerebbe chiudere l’alpe, i gestori dopo numerose trattative con il 

Patriziato, proprietario delle struttura, hanno lanciato un progetto di recupero di oltre 2.2 milioni 

di CHF, che però evidentemente risulterebbe troppo oneroso sia per l’Ente locale che per gli 

attuali gestori, per questo motivo è subentrato il Padrinato Coop per le Regioni di Montagna, 

il quale si dichiara disposto a conferire una parte degli ingenti fondi a sostegno del progetto 

che altrimenti sarebbe stato destinato a finire in un cassetto, senza essere realizzato, con 

l’inevitabile abbandono dell’alpe e perciò una notevole perdita del paesaggio, di una regione 

che vanta la presa in considerazione all’interno di un progetto come quello di “Parc Adula”. 

Grazie a questo intervento di recupero e valorizzazione si riuscirà quindi a preservare le 

tradizioni dell’intera Valle Malvaglia, il magnifico paesaggio e a valorizzare i preziosi prodotti 

tipici di nicchia d’origine locale. (Piano Direttore, 2001; Cavaliere, M., 2017, 26 aprile; 

IlQuotidiano, 2017, 30 luglio) 

7.4 L’aumento della conoscenza del territorio 

Grazie all’inserimento all’interno dell’assortimento di prodotti d’origine regionale, come avviene 

in particolare nei casi precedentemente trattati di Coop e Migros, anche se pure per Ricola ciò 

avviene, nasce una sorta di effetto educativo del cliente e fa in modo che quest'ultimo sia 

maggiormente consapevole, dell’impatto positivo che le proprie scelte d’acquisto hanno nei 

confronti dell’economia locale. Inoltre il consumatore assaporando dei prodotti genuini 

d’origine locale, non si limita a preservare o incrementare l’economia regionale, ma bensì 

Figura 10: il paesaggio dell'Alpe Quarnei/Pozzo in Valle Malvaglia 

Fonte 12: elaborazione dell'autore 
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conserva la tradizione del gusto, e a sua volta la trasmette come una sorta di senso 

d’appartenenza, pure alle generazioni future, invogliandole a scoprire il territorio. 

Vi è inoltre da considerare che con una politica di RSI, orientata nei confronti del territorio, in 

prima battuta conferma l’appartenenza geografica dell’impresa, mentre in seconda battuta 

aumenta la notorietà del territorio stesso, andando a consolidarne la reputazione. Verificando 

tale affermazione con i casi di studio analizzati, la questione prende particolare conferma nel 

caso di Ricola, anche se pure negli altri casi trova fondamento ma in modalità meno marcata 

ed evidente, la quale grazie all’esportazione in tutto il mondo dei propri prodotti, realizzati 

mediante alle preziose erbe elvetiche, effettua a sua volta propaganda pubblicitaria positiva 

alla Svizzera, veicolando l’immagine di ordine, pulizia e benessere che la contraddistingue. 

7.5 L’impatto della buona pratica nella strategia aziendale 

Una visione improntata maggiormente al territorio in cui opera l’azienda, fa in maniera che 

quest’ultima riesca a soddisfare indirettamente pure altri ambiti d’azione riguardanti la RSI, 

oltre a quello più evidente nei confronti della comunità, in quanto grazie alla valorizzazione dei 

prodotti locali, fa in modo vengano mantenuti preziosi posti di lavoro nella regione per le 

famiglie residenti, in aggiunta avere delle relazioni di fornitura locale evita in parte le 

problematiche sempre più emergenti legate ai trasporti di fornitura che quindi hanno un impatto 

sicuramente inferiore nei confronti dell’ambiente, infine l’azienda così operando si attiva al fine 

che vengano soddisfatte le esigenze del proprio consumatore a riguardo della disponibilità di 

prodotti locali a chilometro zero. Tale politica aziendale, si può affermare abbia delle 

conseguenze positive nei confronti dei propri portatori d’interesse, andando a comprendere 

così pure l’ambito della comunicazione. 

7.6 Riflessioni finali 

Sulla base delle considerazioni effettuate in precedenza, si può affermare che eventuali buone 

pratiche di RSI, in particolare se legate alla comunità, possono contribuire ad alimentare la 

valorizzazione del territorio e dei prodotti locali. In quanto una politica strategica focalizzata 

all’uso consapevole delle risorse della regione e alla valorizzazione dei prodotti tipici, può 

risultare vincente, in quanto, da un lato l‘impresa stessa è in grado di aumentare non solo la 

propria notorietà e la propria cifra d’affari, ma bensì, contribuisce ad aumentare il valore 

dell’azienda stessa, mentre dall’altro, è in grado mediante tale politica strategica, di dare un 

valido contributo al territorio sul quale opera, andando in prima battuta ad alimentare il valore 

delle regioni rurali e in seconda battuta a dare un contributo all’Amministrazione Pubblica 

locale. Quindi a mio avviso, è importante che lo Stato mostri pieno consenso nei confronti di 

aziende che strategicamente si dimostrano disposte a improntare nella propria politica 

aziendale iniziative legate alla RSI, in particolare se esse sono rivolte a valorizzare i prodotti 

locali del territorio che le ospita. In tal senso fa piacere che a livello ticinese lo Stato si dimostri 

attivo, andando in primo luogo a sostenere progetti che mirano a premiare le imprese che si 

comprovano attive nei confronti del territorio, mentre in secondo luogo, effettui aiuti mirati al 

fine di rinforzare progetti sostenibili nelle regioni rurali, le quali avendo una scarsa redditività 

risultano poco attrattive per eventuali investitori. Essendo quindi che ad oggi lo Stato sta 

ancora lavorando, al fine di sostenere le imprese che adottano pratiche legate alla RSI, 

possiamo affermare di avere comunque il privilegio di essere presenti all’interno di un apparato 
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economico funzionante, che negli ultimi anni si è attivato e sta dando spazio ad iniziative legate 

alla RSI, in particolare al mantenimento e all’ulteriore valorizzazione del territorio locale. 

Il lavoro fin qui svolto e le considerazioni effettuate in precedenza, consolidano il mio punto di 

vista, sulla necessità da parte del territorio, di avere al proprio interno una produzione che a 

sua volta sia in grado di tutelarlo e valorizzarlo. Per arrivare a ciò bisognerà a mio modo di 

vedere lavorare ulteriormente sull’aspetto relativo all’educazione del consumatore, in modo 

tale che quest’ultimo sia ulteriormente consapevole a riguardo dell’impatto relativo alle proprie 

scelte di consumo, e così facendo fargli comprendere quale sia l’effettivo valore aggiunto 

ottenibile sia per lui che per il territorio stesso grazie all’acquisto di prodotti locali. Basti pensare 

che la semplice abitudine da parte del consumatore di scegliere dei prodotti della regione, 

aumenta i posti di lavoro, la cultura, la tradizione, il saper fare degli artigiani e non da ultimo è 

in grado di mantiene la qualità del paesaggio. Quindi siamo in un contesto nel quale, le imprese 

e l’Amministrazione Pubblica iniziano ad attivarsi sempre di più nei confronti d’iniziative a 

favore del territorio e dei suoi prodotti tipici, però bisogna integrare ulteriormente in tale 

processo pure un attore fondamentale che è il consumatore, rendendolo più consapevole a 

riguardo del potere che egli può esercitare a favore delle iniziative a lui proposte, questo può 

avvenire grazie ad esempio a iniziative culturali o di formazione, oppure eventualmente grazie 

a una tassazione agevolata per le linee di prodotti d’origine locale. Un’ulteriore iniziativa al fine 

di preservare i prodotti locali, potrebbe essere quella di riuscire ad invogliare i giovani nella 

scelta di apprendistati in grado di avvicinarli a professioni tipicamente rurali, così da non 

perdere, ma bensì trasmettere alle generazioni future, la preziosa eredità del sapere coltivare 

il territorio e realizzare prodotti genuini locali, “seminata” nel corso degl’anni dalle generazioni 

passate. 

Quindi, in sintesi, possiamo affermare che al fine di incrementare iniziative di RSI, rivolte al 

territorio, in particolare alla valorizzazione dei prodotti locali, abbiamo bisogno di tre attori 

fondamentali che lavorino pari passo (Figura 11): Le aziende: le quali devono disporre di tali 

articoli in negozio, sapere gestire i processi d’approvvigionamento e fornire le di informazione 

al cliente; lo Stato: il quale dovrebbe incentivare economicamente le buone pratiche legate al 

territorio e alla valorizzazione dei prodotti locali e incentivare ulteriormente i giovani ad 

orientarsi verso le professioni tipiche; e in ultima battuta il consumatore: il quale deve essere 

orientato grazie a un processo di educazione, nella comprensione dell’impatto relativo alle 

proprie scelte nei confronti del territorio. Tutto ciò porta così alla continuità dell’esistenza dei 

prodotti tipici che caratterizzano un territorio. 

 

Valorizzazione 
del territorio e 

dei prodotti 
locali

Stato

Consumatore

Aziende

Figura 11: gli attori principali nella valorizzazione del territorio 

Fonte 13: elaborazione dell'autore 
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Allegato 1 – Scheda – Progetto Tesi di Bachelor 

Modulo “Tesi di Bachelor” 

Semestre primaverile 2016/2017 
 

SCHEDA – PROGETTO TESI DI BACHELOR 

 

 

Generalità e contatti studente e relatore  

Studente: Jonas D’Andrea Email: jonas.dandrea@student.supsi.ch 

Relatore: Caterina Carletti Email: caterina.carletti@supsi.ch 

 

Titolo  

Responsabilità Sociale delle Imprese: I prodotti locali come strumento di dialogo tra impresa e territorio. 
Analisi di tre casi pratici: COOP, MIGROS e RICOLA 

 

Focalizzazione del tema (e analisi letteratura preliminare) 

La Responsabilità Sociale delle Imprese (da qui in poi RSI), tradotta dall’inglese Corporate Social 
Responsibility (CSR), è stata definita nel 2011 da parte della Commissione Europea come la “responsabilità 
delle imprese per il loro impatto sulla società”. (Commissione Europea, 2011) 

La RSI spinge l’impresa ad orientarsi verso obiettivi che vanno oltre alla massimizzazione dell’utile 
aziendale (generalmente interesse prioritario degli azionisti), orientandosi maggiormente verso  pratiche 
sociali, ambientali, etiche, i diritti umani e le sollecitazioni dei consumatori nelle loro operazioni commerciali 
quotidiane. (Dallocchio & Teti, 2011) 

I modelli d’azione riguardanti le pratiche legate alla RSI sono svariati, generalmente spaziando: negli ambiti 
di mercato (Marketplace), del luogo di lavoro (Workplace), dell’ambiante (Environment), dalla comunità 
(Community) e della comunicazione (Comunication). (Assi, Carletti, Klaus, & Marazzi, 2006) 

Le imprese attualmente attive sul territorio non possono mirare all’unico obiettivo di arricchimento dei propri 
azionisti (detti Shareholder), bensì devono adottare una visione ben più ampia, donando un occhio di 
particolare riguardo, come suggeriva già nel 1954 l’Economista Peter Drucker, ai propri portatori d’interesse 
che la circondano (detti Stakeholder), come ad esempio: i dipendenti, fornitori, consumatori, i creditori, la 
comunità, lo Stato,… (Dallocchio & Teti, 2011) 

Si può dichiarare che sono stati svariati i contributi che hanno dato il via alla significativa svolta della 
modifica di gestione delle imprese; tuttavia la più rilevante è stata la Stakeholder Theory di Edward 
Freeman. Quest’ultimo infatti è stato in grado di dare un contributo coerente con i cambiamenti economici 
in atto, ponendo così delle solide fondamenta al concetto di RSI. (Associazione Difesa Consumatori e 
Ambiente, 2010) Contrariamente a quanto dichiarato da Milton Friedman, questa teoria risalente ai primi 
anni ’80, ha accresciuto l’importanza di tutti i portatori d’interesse dell’impresa; per questa ragione non sono 
più stati solamente gli azionisti ad avere influenza sull’agire dell’organizzazione. 
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Importata dal mondo anglosassone, la RSI trova terreno fertile pure in Europa. Nel 1993 Il presidente della 
Commissione Europea, ha lanciato un appello alle imprese locali affinché prendano parte alla lotta contro 
l’esclusione sociale. (Cerana, 2004, p. 26) 

Alcuni anni più tardi, nel 2001, la Commissione Europea ha pubblicato il Libro Verde, volto a promuovere 
un quadro europeo per la Responsabilità Sociale delle Imprese, andando così a sviluppare diversi concetti 
riguardanti la tematica. Successivamente nel 2003, sempre la Commissione Europea ha ritenuto opportuno 
fare rientrare la Responsabilità Sociale dell’Imprese tra i temi di maggiore rilevanza. (Assi, Carletti, Klaus, 
& Marazzi, 2006), 

Pure a livello svizzero, nel 2015, sono stati implementati progetti volti alla diffusione di queste iniziative 
socialmente responsabili. Questo processo di attivazione è avvenuto grazie alla pubblicazione di progetti 
con lo scopo di volere aumentare lo sviluppo sostenibile sull’intero territorio nazionale. (sviluppo territoriale, 
s.d.) 

La Pubblica Amministrazione, in particolare l’Ente locale, rappresenta uno dei principali attori di promozione 
della RSI. (Paltrinieri & Parmigiani, 2005) Pertanto pure un Cantone di dimensioni ridotte come il Ticino si 
è dimostrato attivo nel proporre iniziative responsabili coordinate e sostenute proprio dalla Cancelleria dello 
Stato a Bellinzona, al fine di implementare una strategia sostenibile a livello regionale, andando a costituire 
un Gruppo cantonale per lo sviluppo sostenibile. ((GrussTI), 2009) Ad oggi questo Gruppo cantonale non 
è più attivo ma a livello cantonale è stato di recente promosso in collaborazione con la SUPSI uno studio 
di ricerca volto a valorizzare la responsabilità sociale delle imprese in Ticino. (SUPSI, ValoreTI, 2016) 

È proprio a livello ticinese che sarà concentrato l’argomento perno della mia Tesi, infatti ho preso particolare 
spunto dal corso di RSI tenuto dalle docenti Jenny Assi e Caterina Carletti e dal libro sempre da loro scritto 
nel 2006. Perché reputo possa essere importante approfondire il tema imprese e territorio, in quanto 
entrambi hanno parecchio da offrire l’uno a sostegno dell’altro. A tal fine andrò ad analizzare cosa 
concretamente effettuano alcune delle imprese attualmente attive sul territorio, per il territorio stesso, in 
particolare: 

- COOP, con la linea ProMontagna; 
- MIGROS, con la linea Nostrani del Ticino; 
- RICOLA, coltivazione di erbe d’origine Svizzera. 

Saranno verificate e analizzate queste tre imprese, al fine di riuscire a comprendere cosa riescono ad offrire 
al territorio grazie all’applicazione di pratiche legate alla RSI, in particolare nei confronti della comunità 
locale che le circonda. In questo caso il rapporto con la comunità viene potenziato grazie alla lodevole 
pratica di valorizzazione dei prodotti tipici regionali del territorio. 

Questi tre esempi risultano alquanto rappresentativi in quanto hanno applicato il modello d’azione relativo 
alla comunità (community), anche se hanno valorizzato i loro prodotti con modalità differenti. 

 

Domanda di ricerca e obiettivi 

Domanda di ricerca: 

- Come possono le pratiche di RSI delle imprese incrementare e favorire lo sviluppo dei prodotti tipici 
del territorio? 

Obiettivi di ricerca: 

- Effettuare una ripresa dei concetti teorici della Responsabilità Sociale delle Imprese (RSI), detta 
anche Corporate Social Responsibility (CSR); 

- Comprendere i principali modelli d’azione riguardanti le pratiche legate alla RSI; 
- Comprendere il concetto di Stakeholder, più nello specifico di comunità; 
- Analizzare il contributo utile al territorio, sulle iniziative attualmente in atto riguardanti la RSI, fornito 

dalle buone pratiche adottate da COOP, MIGROS e RICOLA; 
- Effettuare delle riflessioni conclusive sulle buone pratiche analizzate. 
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Metodologia 

La Tesi, inizierà con una fase da ritenersi desk, dove andrò ad analizzare la letteratura già esistente 

riguardante la RSI, come i testi di letteratura e gli articoli scientifici presenti nelle nostre biblioteche o in rete. 

questa fase è volta al fine di comprendere cosa stia dietro al concetto di Corporate Social Responsibility. 

Sarà di vitale importanza andare a comprendere quali siano gli strumenti a disposizione della RSI, in 

particolare andando a capire come un’azienda possa manifestare e pubblicare le proprie pratiche sociali; 

per esempio grazie al bilancio sociale, al bilancio ambientale, il codice etico, gli audit sociali e le Leggi. 

Sempre facendo riferimento alla letteratura già esistente sulla tematica, seguirà un’analisi dei modelli 

d’azione riguardanti la RSI; in particolare andando a comprendere quali possano essere gli svariati ambiti 

in cui opera; come gli ambiti di mercato, del luogo di lavoro, dell’ambiente, della comunità e della 

comunicazione. 

La ricerca continuerà andando ad analizzare e comprendere cosa sia la comunità (community) che circonda 

le imprese, capendo così che rapporto si possa instaurare sia tra impresa e territorio che viceversa tra 

territorio e impresa. 

Nella seconda fase, di natura maggiormente empirica, verranno analizzati tre casi distinti: 

- COOP, con la linea ProMontagna; 
- MIGROS, con la linea Nostrani del Ticino; 
- RICOLA, coltivazione di erbe d’origine Svizzera. 

In prima battuta inizierò ad effettuare un’analisi approfondita del sito internet e dei materiali messi a 
disposizione dalle tre imprese, in seconda battuta andrò successivamente ad effettuare delle interviste 
direttamente ai responsabili delle tre aziende, volte ad analizzare nello specifico le tre singole best practice 
a favore della comunità rurale del territorio. Le interviste saranno realizzate attraverso una guida 
all’intervista. Nel caso di Coop e Migros, sarà probabile che mi rechi io personalmente presso la loro sede 
centrale in Ticino, mentre per quanto concerne Ricola, vista la lontananza contatterò l’azienda via telefono 
o via e-mail. 

Effettuerò infine una conclusione, arricchendola con delle considerazioni di natura personale nate grazie 
alla realizzazione di questo lavoro di ricerca. 

 

Fattibilità 

Nella prima fase di tesi, nella quale andrò ad analizzare la letteratura già esistente, la difficoltà sostanziale, 
risiede nel fatto di riuscire a individuare i testi con maggiore rilevanza per la tematica da me affrontata e 
successivamente filtrare le informazioni rilevanti ed essenziali al fine di redigere il progetto di Tesi stesso. 

Mentre per la seconda fase del lavoro, dove andrò ad analizzare i tre casi specifici, effettuerò in prima 
battuta un’analisi del sito internet e dei materiali informativi messi a disposizione dalle tre imprese, in 
seconda battuta organizzerò le interviste semi strutturate volte ad analizzare le tre buone pratiche assunte 
da Coop, Migros e Ricola, la difficoltà maggiore in questo caso sarà quella di redigere una guida all’intervista  
idonea da sottoporre alle tre aziende, ed organizzare successivamente gli incontri o la mail di contatto con 
l’azienda. Essendo tutte e tre aziende molto aperte alle tematiche sociali, spero non risulti particolarmente 
difficile ottenere un incontro o delle risposte esaustive riguardo alla loro Best Practice. 
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Pianificazione delle attività 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ATTIVITÀ DATE

FASE PREPARAZIONE QUESTIONARI E INTERVISTE 15.05 - 14-07

Redigere guida all'intervista 19.06 - 23.06

Prendere appuntamenti interviste 26.06 - 30.06

Effettuare interviste 26.06 - 14.07

Incontro con Relatrice Defini re

FASE DI ANALISI DELLA LETTERATURA 26.06 - 21.07

Lettura aprofondita testi RSI 26.06 - 30.06

Stesura capitolo RSI 03.07 - 07.07

Lettura approfondita testi comunità 10.07 - 14.07

Stesura capitolo impresa e territorio 17.07 - 21.07

Incontro con Relatrice Defini re

FASE DI ANALISI DEI CASI PRATICI 24.07 - 18.08

Analisi interviste 24.07 - 28.07

Ricerca di ulteriori informazioni 31.07 - 11.08

Stesura capitolo casi pratic i 31.07 - 18.08

Incontro con Relatrice Defini re

FASE DI RIFLESSIONE PERSONALE 21.07 - 01.09

Stesura riflessioni personali 21.07 - 01.09

Incontro con Relatrice Defini re

FASE DI CORREZIONE

Sistemazione bibliografia 04.09 - 08.09

Correzione bozze e revisione testo 11.09 - 23.09

FASE DI CONSEGNA TESI 25.09

FASE DI PREPARAZIONE ALLA DIFESA 25.09 - 06.10

Incontro con Relatrice Defini re

FASE DI DIFESA 09.09 - 20.09

giu.17 lug.17 ago.17 set.17 ott.17
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Struttura della tesi 

La struttura della tesi: 
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2.3. Ambiti d’azione 
2.3.1. Mercato 
2.3.2. Lavoro 
2.3.3. Ambiente 
2.3.4. Comunità 
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2.4. Strumenti 
2.4.1. Bilancio sociale 
2.4.2. Bilancio ambientale 
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5. Analisi comparativa dei casi 
6. Conclusioni 
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Allegato 2 – L’imposizione fiscale 

A livello di imposizione fiscale ad oggi non viene effettuata alcuna distinzione per quanto 

concerne la tipologia di attività svolta con riferimento diretto alla RSI. Il Cantone di norma a 

favore delle nuove imprese che intendono insediarsi in Ticino, può concedere alle imprese 

agevolazioni per le imposte cantonali sull’utile e sul capitale, di regola per un massimo di 5 

anni, e fino all’esonero completo. In casi eccezionali, l’agevolazione può estendersi per un 

periodo massimo di 10 anni. Bisogna rimarcare che il limite massimo dell’importo esentato non 

può superare 1 milione di CHF per tutta la durata del periodo esentato. Vi è pure da 

puntualizzare che ogni progetto presentato deve sottostare ai criteri minimi d’accesso stabiliti 

dal Consiglio di Stato (Decreto esecutivo concernente i criteri salariali e Decreto esecutivo 

concernente i d’occupazione di manodopera residente). (DFE, s.d.) 

Essendo che più tardi il progetto di ricerca è basato sull’analisi di tre casi pratici, di cui una 

azienda ha sede nel Canton Basilea, è stata verificata la situazione pure in qual Cantone, ma 

anche in questo caso non vengono ancora effettuate delle agevolazioni fiscali mirate per 

aziende che operano sul territorio cantonale sostenendo delle pratiche di RSI. (Basilea, s.d.) 

A livello federale la RSI viene sostenuta più che altro in termini di messa in comune delle 

buone pratiche e agevolandone l'informazione o la formazione. Sgravi fiscali in tal senso, non 

ne sono stati trovati e quindi viene presunto che non ve ne siano. 

Valutando il futuro del Cantone Ticino, è da notare che da un po’ di mesi a questa parte si è 

iniziato a discutere sulla tematica al fine di migliorare la competitività fiscale introducendo degli 

sgravi mirati alle imprese che sono sotto determinati aspetti socialmente responsabili, anche 

se la forma e la fattibilità sono ancora da definirsi una “zona grigia”. Questo viene pure 

comunicato dall’attuale Consigliere di Stato Christian Vitta, in una intervista dal titolo “Si 

studiano dei premi per le imprese virtuose”, rilasciata al Caffè della domenica. Il problema che 

viene evidenziato nell’intervista, è che risulterebbe problematico a livello costituzionale 

effettuare delle differenze sulle aliquote d’imposta, per le imprese attive in ambito di RSI, 

perché porrebbe grossi problemi di compatibilità a livello costituzionale. Se una 

differenziazione delle aliquote per le aziende che privilegiano per esempio nelle assunzioni il 

personale residente non è possibile (o comunque pone importanti problemi di costituzionalità), 

potrebbe essere percorribile una via alternativa. Ovvero quella che prende in considerazione 

la possibilità, da un lato di abbassare le imposte alle persone giuridiche, dall’altro 

contemporaneamente di introdurre una nuova tassa. Una sorta di “tassa comportamentale", 

questa è la corretta definizione. Una tassa che di fatto sia in grado di penalizzare le aziende 

meno virtuose. Si tratta quindi di introdurre fra i criteri elementi che, nel rispetto dei principi di 

equità, possano andare incontro a quanto richiesto per esempio pure dall’iniziativa "Prima i 

nostri" in tema di manodopera residente. Però per ora si tratta unicamente di una valutazione 

in corso d’opera. (Pianca, 2017) 
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Allegato 3 – L’assegnazione degli appalti pubblici 

Un importante veicolo al fine di implementazione di pratiche della RSI, può essere quello 

relativo ai criteri per l’assegnazione degli appalti pubblici. Se si considera che attualmente il 

50% di tutti gli appalti pubblici dell’Unione Europea deve rispettare, già oggi, determinati criteri 

ambientali si può congetturare che l‘introduzione di un appropriato sistema di premi e incentivi 

finirà con rappresentare un punto di svolta decisivo sul fonte della diffusione delle pratiche di 

RSI. (Zamagni, 2013, p. 56) 

Per quanto concerne il suolo cantonale ed elvetico, le commesse pubbliche sottostanno alla 

Legge sulle Commesse Pubbliche (LCPubb) oppure al Concordato Intercantonale sugli Appalti 

Pubblici (CIAP), pertanto semplificando, in entrambi i casi la legislazione sulle commesse 

pubbliche prevede in base all’importo dell’opera, quattro distinte procedure di aggiudicazione: 

l’incarico diretto, la procedura libera, la procedura ad invito e la procedura selettiva. In linea di 

principio, a parte il caso dell’incarico diretto, le opere pubblicate a concorso, generalmente 

devono rispondere a dei criteri d’idoneità espressi nella Legge. Tali criteri sono in ordine 

d’importanza: il prezzo, le referenze per lavori analoghi già effettuati dalla ditta offerente, la 

formazione di apprendisti e la certificazione di qualità.  

Notiamo quindi che all’interno della LCPubb e del CIAP, nonostante abbiamo la presenza di 

criteri d’idoneità in grado di aggiudicare le commesse pubbliche non unicamente ad aziende 

in grado di fare concorrenza sul fattore prezzo, benché comunque sia un aspetto 

preponderante nella decisione, ma si riesce pure a “cambiare le carte in tavola” nella 

graduatoria di aggiudicazione, grazie ai criteri d’idoneità capaci quindi per esempio di 

assegnare una commessa ad una azienda offerente con prezzo leggermente più alto ma però 

formatrice di apprendisti. Però potere dire che si tenga conto ad assegnare le commesse 

pubbliche unicamente ad azienda attive nel capo della RSI, risulterebbe errato, anche se in tal 

senso il Cantone si sta lentamente attivando. (LCPubb, 2001; CIAP, 1996 

Allegato 4 – Il sostegno al turismo 

Possiamo notare che tra i progetti portati avanti con le politiche economiche del Cantone, 

abbiamo una ricaduta positiva nei confronti del settore turistico. Questo sostegno nei confronti 

di settori particolarmente legati al turismo, avviene in quanto si mira ad aumentare così la 

capacità concorrenziale del Ticino, promuovendo la realizzazione di prestazioni e prodotti di 

qualità. Il contributo economico apportato dallo Stato, è principalmente destinato agli 

investimenti negli alloggi turistici (alberghi, ostelli, ecc.) e nelle infrastrutture turistiche (offerte 

ricreative di svago). (DFE, s.d.) 

In tale senso è stata effettuata una Legge specifica sul turismo, in collaborazione con Ticino 

Turismo e le organizzazioni turistiche regionali del Bellinzonese e Alto Ticino, lago Maggiore 

e Valli, Luganese, Mendrisiotto e Basso Ceresio. Tale Legge ha lo scopo di organizzare, 

promuovere e sostenere il turismo nel Cantone e soddisfare al meglio i bisogni del turista. 

Essa mira in particolare ad aumentare la capacità concorrenziale del Cantone tramite 

infrastrutture professionali e specializzate sia nello sviluppo di prodotti e servizi competitivi sia 

nella loro promozione. Lo Stato e le organizzazioni competenti si coordinano nell’applicazione 

della Legge per promuovere il turismo, valorizzando le peculiarità regionali e fornendo agli 

ospiti e alla popolazione la necessaria informazione, assistenza e offerta turistica. (DFE, s.d.: 

LTur, 2014) 


