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Abstract 

Negli ultimi anni la nozione di responsabilità sociale delle imprese ha conosciuto una notevole 

evoluzione. Le aziende hanno incominciato a familiarizzare con il concetto, a comprendere 

l’importanza della tematica e ad inserirla come valore aggiunto all’interno della propria 

strategia aziendale. Le buone pratiche di CSR (Corporate Social Responsibility) si suddividono 

in cinque differenti aree d’intervento: marketplace, workplace, community, environment e 

comunicazione. Questo lavoro si è focalizzato sull’area relativa alla comunità e sulle buone 

pratiche adottate dalle imprese nei confronti del territorio.  

Le aziende contribuiscono alla creazione di posti di lavoro, di risorse economiche, allo 

sviluppo di competenze e conoscenze, di immagine e di visibilità. Il territorio invece è un 

insieme di risorse naturali e umane, infrastrutture, aspetti culturali e leggi: ovvero un insieme 

di elementi fondamentali per permettere alle imprese di esercitare la propria attività 

economica. Uno studio condotto in Ticino dalla SUPSI e commissionato dall'Ufficio per lo 

sviluppo economico del Dipartimento delle finanze e dell’economia (DFE) ha rilevato che, 

nonostante vi è un chiaro legame e un’attenzione nei confronti del territorio, il settore della 

comunità risulta quello meno strutturato. Grazie alla ricerca sono state individuate le buone 

pratiche nei confronti della comunità e si sono determinati gli elementi che rendono 

maggiormente efficaci le iniziative di tre aziende ticinesi attive in questo ambito.  

L’analisi dei dati e delle informazioni raccolte hanno inoltre permesso di fornire dei 

suggerimenti e delle raccomandazioni alle imprese ticinesi che desiderassero intraprendere 

iniziative in questo settore. 
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1. Introduzione 

Descrizione e contestualizzazione del tema 

Oggigiorno, il tema della responsabilità sociale delle imprese (CSR) ha assunto un ruolo 

determinante nella nostra società. Le ragioni derivano dalla diffusione di una maggiore 

sensibilità sul tema nella popolazione, dall’aumento delle aspettative da parte dei consumatori, 

dalle normative e dalla crescente pressione da parte degli enti governativi, dall’interesse degli 

investitori verso l’adozione di principi di CSR, dalla considerazione da parte dei media, ecc. 

(Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2017). Le imprese non possono dunque più ignorare la 

responsabilità verso l’ambiente (interno ed esterno) del sistema sociale di cui fanno parte 

(Felici, 2003). Anche la Commissione Europea sottolinea come gli obbiettivi e gli atteggiamenti 

delle imprese siano cambiati rispetto al passato. Sono subentrati comportamenti responsabili 

e vigili nei confronti del mercato. Le aziende sono diventate maggiormente coscienti del fatto 

che possono garantire la propria competitività e crescita economica contribuendo 

contemporaneamente allo sviluppo sostenibile, senza causare dunque effetti collaterali 

all’ambiente e alla società (Rapporto della commissione delle comunità europee, 2002). 

Diverse nazioni europee, tra cui anche la Svizzera, hanno introdotto nuove leggi a sostegno 

dello sviluppo della CSR e, in generale, anche i nuovi standard normativi si stanno orientando 

in questa senso. Tra i diversi obbiettivi posti a livello elvetico, vi è ad esempio quello di ridurre, 

entro il 2030, le proprie emissioni del 50% rispetto al 1990 (Consiglio federale, 2015). Nel 

Canton Ticino, uno studio condotto dalla SUPSI e commissionato dall'Ufficio per lo sviluppo 

economico del Dipartimento delle finanze e dell’economia (DFE) ha rilevato la sensibilità delle 

imprese nei confronti del tema delle CSR e il Cantone stesso ha inserito degli incentivi in merito 

all’interno della nuova legge per l’innovazione economica.  

Lo studio ha evidenziato che l’interesse delle aziende ticinesi sul tema della CSR è in costante 

crescita. Circa il 50% delle imprese intervistate elaborano un bilancio sociale e una parte delle 

restanti adotta buone pratiche. Per quanto concerne le aree d’intervento della CSR, le iniziative 

si focalizzano principalmente su tematiche riguardanti il settore ambientale (environment) e le 

risorse umane (workplace) (Assi, Jenny, & Carletti, 2016). L’area concernente la comunità 

(community) risulta invece meno strutturata. Le iniziative in tal senso riguardano 

principalmente donazioni a organizzazioni locali e internazionali, sponsorizzazioni e iniziative 

di volontariato. Queste misure sono spesso saltuarie e “poco coerenti con l’identità e gli 

obbiettivi dell’impresa” (Assi, Jenny, & Carletti, 2016, p. 7). 

Le attività che riguardano la community sono tutte quelle misure che hanno lo scopo di 

migliorare la qualità di vita dei cittadini di un determinato territorio. È dunque importante 

sottolineare che, oltre alle iniziative promosse dalla maggior parte delle imprese ticinesi, ne 

esistono anche altre ancora poco considerate, come i servizi e le infrastrutture messe a 

disposizione gratuitamente, il sostegno a infrastrutture locali e i rapporti con le associazioni e 

con gli enti pubblici (Assi, Carletti, & Klaus, 2006).  
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Quest’area ha dunque ancora un ampio ambito di sviluppo. Per questa ragione è fondamentale 

comprendere come alcune aziende ticinesi si stiano attivando in tal senso e quali siano nel 

dettaglio le iniziative e gli strumenti atti a promuovere i progetti a livello locale. 

Scopo del lavoro, obbiettivi e metodologia 

Lo scopo dell’elaborato è stato quello di rispondere alle seguenti domande di ricerca: 

quali sono le buone pratiche adoperate nei confronti della comunità? Quali sono gli elementi 

che rendono maggiormente efficaci le iniziative relative alla comunità delle tre imprese ticinesi 

considerate? 

Dare dunque uno sguardo ai fattori che permettono alle imprese di interagire con successo 

con la comunità e capire successivamente in che modo le aziende ticinesi prendano parte alle 

iniziative relative a questa macroarea. 

Per rispondere a questi quesiti sono stati definiti i seguenti obbiettivi:  

1. esplorare il significato, lo sviluppo e l’importanza dei concetti di responsabilità sociale 

delle imprese, focalizzandosi sulla tematica concernente la comunità; 

2. analizzare alcuni esempi pratici di aziende che adottano iniziative relative alla comunità, 

individuando eventuali strategie win-win; 

3. approfondire, attraverso lo studio di casi specifici, le iniziative relative alla community 

intraprese da tre aziende ticinesi e i benefici che possono portare alla comunità; 

4. individuare gli elementi che contribuiscono al successo dell’implementazione delle 

pratiche relative alla community. 

La ricerca si è basata principalmente su un approccio qualitativo. L’utilizzo di fonti primarie e 

secondarie, durante la fase di ricerca e analisi, sono state fondamentali per un ottimale 

elaborazione del lavoro di tesi.  

Per quanto concerne i primi due obbiettivi, si è effettuata un’analisi della letteratura esistente 

sul tema della CSR, con una focalizzazione maggiore sulle iniziative riguardanti l’area della 

community. Grazie all’impiego di libri, studi condotti sull’argomento, interviste e articoli, si è 

potuto comprendere infatti l’evoluzione e l’importanza dell’adozione di pratiche di 

responsabilità sociale da parte delle imprese. L’utilizzo di fonti secondarie ha permesso inoltre 

di raccogliere dati e informazioni importanti sulle iniziative e gli strumenti di community 

maggiormente utilizzati e di individuare alcuni esempi pratici di aziende che adottano strategie 

dell’implementazione vincenti.  

Al fine di approfondire la conoscenza delle iniziative adottate dalle imprese ticinesi, si è ricorso 

principalmente a fonti primarie. Sono state infatti effettuate tre interviste semi-strutturate ad 

aziende ticinesi che promuovono iniziative relative alla comunità.  
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Le interviste hanno permesso di arricchire la parte teorica e di individuare, paragonare e 

analizzare le iniziative e gli strumenti utilizzati dalle diverse aziende, per poi confrontare il loro 

operato con i modelli d’intervento presenti nella letteratura di riferimento. Ciò ha permesso di 

comprendere quali fattori permettono alle aziende locali di ottimizzare la relazione tra comunità 

e impresa. 

Infine, i dati e le informazioni raccolte hanno consentito di fornire dei suggerimenti e delle 

raccomandazioni a imprese ticinesi che intendessero intraprendere iniziative in questa 

macroarea. 

 



  4 

CSR nell’ambito dei rapporti con la community 

2. Responsabilità sociale d’impresa 

In questo capitolo si cercherà di definire il concetto di responsabilità sociale delle imprese, di 

comprendere le ragioni per le quali questo tema ha acquisito rilevanza e infine di descrivere 

quali sono le aree di intervento, i benefici e i vantaggi e gli ostacoli che si possono riscontrare 

nell’attuazione delle buone pratiche.   

2.1 Definizione della responsabilità sociale d’impresa e la sua evoluzione nel 

tempo 

Nel 2001, la Commissione europea, attraverso il Libro Verde Promuovere un quadro europeo 

per la responsabilità sociale delle imprese, propose una prima definizione di responsabilità 

sociale d’impresa, ossia “l’integrazione volontaria della preoccupazione sociali ed ecologiche 

delle imprese nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con gli stakeholder… non 

solo soddisfacendo pienamente gli obblighi giuridici applicabili, ma anche andando oltre 

investendo di più nel capitale umano, nell’ambiente e nei rapporti con tutti i soggetti 

interessati.” In altri termini, l’impresa deve essere capace non solo di raggiungere obbiettivi 

finanziario-economici ma anche di dimostrare di essere socialmente responsabile, di aver 

capacità di ascolto, confronto e dialogo con tutti i suoi interlocutori, diretti e indiretti (De 

Girolamo & D’Anselmi, 2017, p. 14).  

L’interesse e la rilevanza del tema trovano fondamenta in diversi fattori che negli ultimi anni 

hanno messo in luce la necessità da parte delle imprese di agire e interagire maggiormente 

nei confronti di tutti i portatori di interesse. La shareholder value, basata sul concetto che gli 

unici obblighi dell’impresa siano quelli verso i propri proprietari (nel rispetto delle leggi) ha 

lasciato maggiore spazio alla stakeholder value, una visione che mira a considerare tutti i 

soggetti aziendali e i loro interessi massimizzando il benessere di tutti gli stakeholder.  

Secondo il professor Philip Koltler vi sono anche altre cause che hanno permesso al tema di 

acquisire importanza, come ad esempio i disastri ambientali come il naufragio della petroliera 

Exxon Valdez, gli scandali finanziari e l’aggravarsi della situazione ambientale (Kotler & Lee, 

2008). Un altro tema che ha creato indignazione riguarda lo sfruttamento e le terribili condizioni 

di lavoro nelle quali versano alcuni lavoratori nei paesi in via di sviluppo. Insomma, il contesto 

economico e sociale instabile che si è venuto a creare ha messo di fronte tutti i soggetti a una 

realtà che necessita di un cambiamento di rotta. Nel 2012, durante la sessione plenaria del 

Parlamento europeo/Strasburgo, il presidente della Commissione Europea, José Barroso, in 

risposta alla situazione di crisi ha illustrato un patto decisivo per l’Europa che ha messo 

l’accento sulla necessità di una crescita sostenibile (José Manuel Durão Barroso, 2012).   

Negli ultimi anni il concetto di CSR ha preso piede anche tra le imprese. Gli imprenditori hanno 

preso coscienza delle nuove aspettative dei consumatori, della crescente pressione da parte 

degli enti governativi, della maggiore sensibilità della popolazione e del fatto che la 
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responsabilità sociale delle imprese è una nuova forma per fare impresa. Un approccio con 

una visione differente dal raggiungimento del profitto ma non per questo meno vantaggiosa.  

Per quanto concerne i consumatori è interessante evidenziare come il concetto si sia diffuso 

soprattutto nelle nuove generazioni. Uno studio denominato “Lo stato della Csr e della Rme 

(Responsible Management Education) nelle Business School e l’attitudine dei loro studenti” 

condotto da Debbie Haski-Leventhal e Julian Concato (docenti presso la Macquarie Graduate 

School of Management australiana) tra ottobre 2015 e novembre 2016 su un campione di circa 

1’700 studenti di numerosi istituti in tutto il mondo ha registrato dati significativi inerenti 

l’opinione dei giovani sul tema della CSR. Lo studio ha rilevato che il 63,8% degli intervistati 

ritiene che il successo di un’impresa sia determinato anche da quanto essa si sappia 

dimostrare responsabile a livello sociale ed etico. Il 73,6% sostiene inoltre che le aziende 

dovrebbero impegnarsi di più per la società e per l’ambiente. Soltanto il 15,8% degli studenti 

ritiene che lo scopo principale di un’impresa sia quello di puntare ai profitti anche a costo di 

infrangere le normative. Infine, sette universitari su dieci credono che la CSR e i profitti siano 

conciliabili e che una buona etica corrisponda quasi sempre ad un business di successo 

(Morningfuture, 2017).  

Con l’evolversi del concetto di CSR si sono sviluppati diversi modelli concernenti la gestione 

aziendale eticamente corretta. Gli enti regolatori del mercato hanno evidenziato l’importanza 

dell’impiego di linee guida da utilizzare per elaborare un bilancio sociale, con lo scopo di 

valutare l’impatto economico, sociale e ambientale delle attività svolta dall’impresa per 

permetterle di creare valore, crescere e perdurare nel tempo (De Girolamo & D’Anselmi, 2017, 

p.15).  

Le buone pratiche di responsabilità sociale si suddividono nelle seguenti categorie o aree 

d’intervento: marketplace, workplace, community, environment e comunicazione. 

2.2 Le aree d’intervento della responsabilità sociale d’impresa 

Come anticipato nel capitolo precedente, le buone pratiche di CSR si suddividono in cinque 

differenti aree tematiche. In questo sottocapitolo si andranno a definire le loro caratteristiche.  

Marketplace  

Il marketplace è l’ambiente nel quale avvengono gli scambi commerciali. Può essere un luogo 

reale oppure virtuale, che tocca da vicino le attività nei confronti dei clienti, fornitori e 

intermediari. Le iniziative concernenti quest’area posso spaziare dalla gestione responsabile 

della catena di distribuzione, alla sicurezza dei prodotti e dei servizi, alla soddisfazione dei 

clienti, ai diritti dei consumatori, ai codici di condotta, alle certificazioni, ecc.  

Nonostante la scarsa razionalità delle scelte di consumo (essendo esse condizionate della 

sfera emotiva), rispetto al passato i consumatori sono diventati maggiormente responsabili e 

valutano con maggiore attenzione i propri acquisti. A Questo proposito, nel 2015 Ipsos Public 
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Affairs1 ha pubblicato i risultati di un’indagine effettuata su un campione di cittadini italiani, 

dove è emerso che il 62% dei cittadini è disposto a pagare maggiormente prodotti e servizi di 

un’impresa che opera in maniera responsabile e sostenibile (De Girolamo & D’Anselmi, 2017, 

p. 58).  

Le imprese dunque non possono più permettersi di ignorare questo fenomeno, è importante 

che adottino misure in grado di soddisfare i consumatori ma anche i fornitori e tutti i soggetti 

che hanno un ruolo rilevante nelle attività aziendali (fornitori, intermediari, investitori, ecc.).  

Workplace 

Il workplace rappresenta tutte le iniziative a beneficio dei dipendenti e al luogo di lavoro in cui 

essi operano. Alcuni esempi di politiche di CSR relative a quest’area concernono le pari 

opportunità, i benefit, la possibilità di formarsi e di fare carriera, la sicurezza sul luogo di lavoro, 

il benessere, gli orari flessibili e il coinvolgimento dei collaboratori nei processi e nelle decisioni 

aziendali. La responsabilità sociale delle imprese ha introdotto diverse discussioni sul rapporto 

tra lavoro ed etica, soffermandosi sulle tematiche legate ai lavoratori e ai loro diritti.  

Sono innumerevoli le testimonianze storiche relative al tema dei diritti dei lavoratori. Le 

condizioni lavorative come le conosciamo oggi sono state rese possibili grazie a uomini e 

donne coraggiosi e scaltri che hanno lottato per fare in modo di ottenere condizioni di lavoro 

dignitose e per garantire un avvenire migliore alle future generazioni.  

Il concetto di etica del lavoro, portato alla luce dalla Rivoluzione Industriale, ha spinto a più 

riprese a interrogarsi sui fattori fondamentali alla base di una reciproca soddisfazione tra datore 

di lavoro e impiegato. Ad esempio, da un’indagine condotta da degli economisti dell’Università 

di Warwick su un campione di 700 persone, è emerso che vi è una diretta correlazione tra la 

produttività e la felicità dei collaboratori. Nel dettaglio la ricerca ha rilevato una crescita del 

12% della produttività determinata dalla felicità, costatando invece che i collaboratori scontenti 

sono meno produttivi del 10%. Dal momento che studi analoghi hanno riscontrato i medesimi 

risultati, alcune aziende hanno iniziato a correggere la propria strategia orientandola al 

benessere organizzativo, ottenendo risultati soddisfacenti. Un esempio concreto è Google che, 

introducendo alcuni benefit gratuiti per i propri collaboratori (pasti salutari, cure mediche e 

dentistiche, aree relax, ecc.), ha registrato un incremento di soddisfazione dei suoi impiegati 

pari al 37% (Malara, 2018). 

L’area del workplace racchiude anche il concetto di welfare aziendale, che indica tutte le 

iniziative volte ad accrescere il benessere dei lavoratori e dei loro familiari. Si tratta di una 

retribuzione non monetaria ma in benefit (per esempio, le cure mediche) e perquisite 

(dispositivi aziendali come tablet e telefoni). Oltre all’esempio di Google precedentemente 

                                                 

1 “Public Affairs” è la Divisione di Ipsos diretta da Nando Pagnoncelli dedicata alle ricerche rivolte alle 
istituzioni, ai partiti, ai leader politici ed economici, alle organizzazioni di rappresentanza degli interessi, 
alla comunicazione corporte, economica e finanziaria. L’obbiettivo dell’indagine qui citata era di 
monitorare l’evoluzione delle opinioni e dei comportamenti di cittadini e consumatori, e come questi 
impattano sulla corporate reputation (De Girolamo & D’Anselmi, 2017, p. 57).  
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riportato vi sono parecchie altre aziende che stanno adottando queste misure per andare 

sempre più in contro alle esigenze soggettive dei propri collaboratori.   

È ormai acclarato che è l’insieme di competenze, dedizione, talento e professionalità delle 

risorse umane di un’impresa a contribuire al successo e ai risultati aziendali. Le aziende che 

dispongono di buone misure di workplace registrano infatti bassi tassi di turnover, un maggior 

rendimento e una maggiore percentuale di consumatori soddisfatti.  

È dunque la capacità da parte delle aziende di stabilire un rapporto stimolante e un dialogo 

costruttivo la formula vincente per contrastare la concorrenza e per garantire una crescita 

duratura. D'altronde, si dice che “i migliori lavorano con i migliori”. 

Community 

La Commissione Europea sostiene l’esistenza di un collegamento evidente tra attività 

imprenditoriale e benessere della comunità. Un rapporto collaborativo tra imprese e territorio 

permette infatti di migliorare i legami con le aziende locali, accrescere la stima e il 

riconoscimento da parte dei clienti e consolidare la reputazione aziendale. 

Un classico esempio del passato relativo al collegamento tra azienda e comunità sono le città 

aziendali (o company town), ovvero insediamenti industriali concepiti per far fronte alla 

necessità di unire casa e lavoro in un unico centro abitato funzionale agli interessi 

dell'imprenditore e a quelli dell'operaio (De Fusco & Terminio, 2017). 

Aziende e territorio sono fondamentali le une per l’altro. Infatti, le aziende contribuiscono alla 

creazione di posti di lavoro, di risorse economiche, allo sviluppo di competenze e conoscenze, 

di immagine e di visibilità. Il territorio invece è un insieme di risorse naturali e umane, 

infrastrutture, aspetti culturali e leggi: ovvero un insieme di elementi fondamentali per 

permettere alle imprese di esercitare la propria attività economica.  

Data questa reciproca rilevanza, per consolidare il rapporto con la comunità, l’impresa deve 

costruire una relazione positiva e duratura sposando cause e promuovendo progetti locali che 

esprimano un valore sociale concreto per la comunità. Intraprendere buone pratiche nei 

confronti della comunità, consente alle aziende di trarre molteplici benefici come 

l’individuazione di nuovi mercati, acquirenti e occasioni commerciali.  

Esistono innumerevoli iniziative concernenti quest’area come le sponsorizzazioni, le attività di 

volontariato, i rapporti con gli enti pubblici, la disponibilità di infrastrutture e servizi a titolo 

gratuito, gli eventi sportivi e culturali, ecc. 

Quanto sopraesposto consiste semplicemente in un’introduzione alle caratteristiche relative a 

quest’area, il tema verrà infatti approfondito nel dettaglio nel capitolo 3. 
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Environment 

Le iniziative e i progetti a tutela dell’ambiente sono tra i temi maggiormente discussi degli ultimi 

anni. Vi sono innumerevoli iniziative che le imprese possono intraprendere per contrastare i 

cambiamenti climatici e ridurre l’impatto ambientale, come ad esempio il riciclaggio, il risparmio 

energetico, il trasporto delle persone e delle merci, ecc. Operando in un ecosistema fragile e 

delicato, è compito di tutti gli stakeholder fare in modo che il loro intervento abbia un impatto 

minimo o irrilevante sull’ambiente. Per molti anni le grandi industrie hanno sfruttato la terra e 

le risorse naturali causando ingenti perdite nella biodiversità e mettendo sempre più a rischio 

il pianeta e i suoi abitanti. I cambiamenti climatici come lo scioglimento dei ghiacci, 

l’innalzamento del livello dei mari, la desertificazione e la riduzione della biodiversità, sono una 

conseguenza diretta del riscaldamento globale.  

Attualmente i governi, le istituzioni e le associazioni ambientali evidenziano la necessità di 

tutelare maggiormente l’ambiente. A questo fine sono state introdotte diverse leggi e normative 

per permettere una riduzione dell’inquinamento e dei gas serra (Perrone, 2017).  

Ma al di là delle iniziative istituzionali, tutti i soggetti possono contribuire alla tutela 

dell’ambiente, cercando di ridurre i consumi di energia, effettuando la raccolta differenziata e 

sostenendo le imprese che lavorano in maniera etica e sostenibile. Negli ultimi anni diverse 

aziende hanno adottato iniziative relative all’area dell’environment, come ad esempio l’azienda 

di cosmetici LUSH, che ha predisposto un proprio codice etico volto alla tutela e al rispetto 

dell’ambiente. Tutti i prodotti LUSH vengono infatti realizzati eliminando o riducendo al minimo 

i conservanti e il packaging e utilizzando ingredienti naturali (LUSH, 2017).  

Tuttavia alcune imprese continuano a sfruttare grandi quantità di risorse naturali senza 

considerare le conseguenze sul territorio, come ad esempio il gruppo Nestlé che a causa 

dell’imbottigliamento dell’acqua minerale Vittel riduce l’acqua freatica di 30 centimetri l’anno 

(CIBUS Agenzia Stampa Elettronica Agroalimentare, 2018). 

Per fortuna, le nuove tecnologie e le recenti innovazioni guardano ad un futuro sostenibile e 

rispettoso anche perché vi è la consapevolezza che le risorse non sono illimitate e che il 

pianeta, per ora, è uno solo.  
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Comunicazione 

Le buone pratiche devono essere comunicate e condivise all’interno e all’esterno della realtà 

aziendale. La comunicazione interna consiste, per esempio, nella predisposizione di un proprio 

codice etico e nella condivisione dei progetti e degli obbiettivi concernenti le attività di CSR ai 

propri collaboratori. La comunicazione esterna può invece avvenire tramite campagne 

specifiche, brochure, riviste aziendali, pubblicità, media, siti web, ecc. Lo scopo è quello di 

coinvolgere e instaurare rapporti di fiducia con tutti i portatori di interesse e di dare informazioni 

sulle iniziative e sui progetti in atto.  

Una corretta comunicazione accompagnata da una buona reputazione aziendale e da onesti 

rapporti di fiducia permettono infatti di ottenere un impatto positivo sui comportamenti di 

acquisto, sugli investimenti e sulla fedeltà dei dipendenti e dei consumatori. 

Vi sono diversi aspetti che permettono una corretta comunicazione della CSR. In principio la 

comunicazione deve risultare credibile, per questo motivo le azioni e gli atteggiamenti 

dell’impresa devono essere coerenti. Un altro elemento che deve stare alla base delle 

collaborazioni e delle relazioni con gli stakeholder è la fiducia. Infine è importante che vi sia 

trasparenza nel rilevamento dei risultati e nell’utilizzo delle risorse impiegate dall’impresa (De 

Girolamo & D’Anselmi, 2017). 

Per concretizzare meglio il concetto, senza allontanarsi troppo dalla realtà locale, si può far 

riferimento alle promesse di Generazione M, il programma di sostenibilità di Migros. La 

comunicazione delle iniziative concernenti la salvaguardia dell’ambiente avviene tramite il sito 

ufficiale del supermercato, dove l’azienda informa periodicamente i consumatori 

sull’evoluzione dei progetti in atto.  Nel 2012, ad esempio, Migros aveva promesso che entro 

il 2020 tutta la loro offerta di pesce sarebbe provenuta da fonti sostenibili. L’azienda ha 

raggiunto l’obbiettivo nel 2016 (Generazione M, 2016).  

Infine è importante sottolineare che una buona comunicazione genera effetti positivi 

sull’immagine aziendale unicamente se i dati derivati da misurazioni in termini sociali, 

economici e ambientali sono attendibili e affidabili. Inoltre il sistema di rendicontazione deve 

essere l’esito conclusivo di una valida integrazione della CSR nella strategia aziendale e nei 

suoi obbiettivi di medio e lungo termine (De Girolamo & D’Anselmi, 2017, p. 55).   
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2.3 Perché adottare pratiche di CSR - benefici e impedimenti nell’attuazione 

delle buone pratiche  

È sempre più dimostrato che le iniziative sociali fanno bene al brand, a tutti i portatori 

d’interesse e alla durata di vita dell’azienda stessa. Sussistono inoltre numerosi studi che 

dimostrano il legame tra CSR e competitività; uno studio comparativo condotto su 180 aziende 

americane (la metà delle quali classificate come aziende “ad alta sostenibilità” e l’altra metà 

come “a bassa sostenibilità”), ha evidenziato che le imprese che adottano iniziative di 

responsabilità sociale “hanno maggiori probabilità di avere processi consolidati per il 

coinvolgimento degli stakeholder, di essere più orientati a lungo termine e di esibire maggiore 

misurazione e divulgazione di informazioni non finanziarie (…). Le società ad alta sostenibilità 

superano significativamente le loro controparti nel lungo periodo, sia in termini di mercato 

azionario che di performance contabile” (Eccles, R. G., Ioannou, I., & Serafeim G., 2014, p. 1).   

Prima di elencare nel dettaglio tutti i vantaggi e i benefici che le imprese possono trarre 

dall’implementazione di buone pratiche, è utile soffermarsi sui possibili impedimenti che i 

manager possono riscontrare durante il percorso di implementazione di iniziative sociali. 

Bisogna dunque partire con la premessa che la CSR non ha come scopo primario quello di 

migliorare l’immagine aziendale ma deve diventare un elemento essenziale della sua mission, 

definendone l’orientamento strategico e condizionando le scelte di tutti i giorni nelle diverse 

aree d’intervento. La responsabilità sociale deve essere perciò misurata in un’ottica di 

miglioramento continuo (De Girolamo & D’Anselmi, 2017. P. 61).  

Per questa ragione è fondamentale che le aziende valutino bene la scelta della tematica da 

sostenere, le iniziative e il programma di implementazione delle stesse. In generale, i quesiti 

riguardano le modalità di impegno finanziario, i doveri nei confronti degli azionisti, i contributi, 

la trasparenza e la verificabilità dei requisiti, la difficoltà nella misurazione dei benefici relativi 

alla CSR, ecc. (Kotler & Lee, 2008). Bisogna infine considerare che per le imprese che 

decidono di intraprendere questo percorso è opportuno e importante rispettare e certificare 

adempimenti e standard (es: SA 800 inerente le condizioni di lavoro, AA1000 concernente la 

valutazione dei risultati degli investimenti in ambito sociale e sostenibile, ISO 26000 che fa 

riferimento alla collaborazione con gli stakeholder, ecc.) che hanno un costo.  

I vantaggi che le imprese possono ottenere dall’adozione della CSR sono i seguenti (De 

Girolamo & D’Anselmi, 2017, p. 60):  

1) creazione e mantenimento di una buona reputazione aziendale e competitività sul 

mercato; 

2) ambiente di lavoro sicuro, stimolante e ambito da personale competente;  

3) miglioramento delle relazioni con gli stakeholder (imprese, comunità locale e autorità 

pubbliche); 

4) riduzione del rischio d’impresa e protezione da operazioni di boicottaggio; 
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5) vantaggi fiscali e agevolazioni amministrative (dove siano previsti da leggi o autorità       

locali o nazionali); 

6) incremento del valore delle azioni (per le aziende quotate).  

Ulteriori vantaggi riguardano una maggiore fidelizzazione da parte dei clienti, un risparmio sui 

costi (legati alle assenze per malattie, consumi e costi energetici, migliore utilizzo delle materie 

prime, ecc.) e maggiore innovazione, creatività e gestione dei problemi da parte dei dipendenti 

(Assi & Carletti, 2016, p. 2). Anche l’organizzazione globale Business for a Social 

Responsability, che aiuta le aziende a integrare correttamente le misure di responsabilità 

sociale, ha riscontrato i medesimi benefici.  

Nonostante gli innumerevoli vantaggi sopra elencati, bisogna considerare che lo scetticismo 

delle persone, la necessità di fornire garanzie e azioni a sostegno delle promesse fatte dalle 

imprese e la necessità sciogliere tutti i dubbi circa l’efficacia effettiva delle buone pratiche 

possono mettere in difficoltà le imprese che decidono di introdurre o implementare iniziative di 

responsabilità sociale. In generale, per attenuare questi pregiudizi è utile che le aziende 

selezionino una tematica sociale che combaci non solo con un bisogno sociale ma anche con 

un’esigenza di business (Kotler & Lee, 2008). 

Uno studio condotto dalla società di consulenza Bain & Company (tramite un sondaggio 

sottoposto a 300 imprese impegnate in iniziative di CSR) evidenzia che solo il 2% delle aziende 

riesce a raggiunge i propri obbiettivi di sostenibilità. L’ostacolo maggiore risiede nella mentalità 

dei responsabili che si occupano dei programmi, in quanto le misure di CSR sono ancora viste 

come un ostacolo per gli affari. Le società che hanno avuto successo hanno invece riscontrato 

molti dei benefici sopraelencati, dichiarando che sono stati fondamentali per “rinvigorire il 

proprio core business”.  

I promotori del sondaggio hanno inoltre sviluppato quattro suggerimenti per il raggiungimento 

degli obbiettivi concernenti la responsabilità sociale. Nella figura 4 sono riportati i punti 

maggiormente rilevanti (Brenna, 2017). 

Figura 1: Suggerimenti per il raggiungimento degli obbiettivi di sostenibilità 

Fonte: elaborato dall’autore. 
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Le aziende che incorporano alla propria strategia aziendale delle iniziative di responsabilità 

sociale devono essere ben consapevoli di ciò che questo comporta, in quanto il rischio è quello 

di ottenere effetti contrari e controproducenti. 
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3. L’area concernente la community 

Nel capitolo precedente è stato introdotto il concetto di responsabilità sociale delle imprese 

anche per quanto concerne le iniziative relative alla comunità. In questo capitolo si andrà 

dapprima ad approfondire il legame tra territorio e comunità, facendo riferimento anche a 

esempi relativi al passato. In secondo luogo si andrà ad analizzare nel dettaglio le 

caratteristiche di quest’area facendo riferimento anche ad esempi concreti. L’analisi dei casi 

permetterà di trarre delle prime conclusioni sulle buone pratiche adoperate nei confronti della 

comunità e sugli elementi che ottimizzano la relazione tra comunità e impresa. 

3.1 Rapporto tra impresa, territorio e comunità - evoluzione delle iniziative 

relative alla comunità  

Come riportato precedentemente, la Commissione Europea sostiene che vi è un collegamento 

rilevante tra impresa e territorio. Questo rapporto permette di migliorare i legami con le imprese 

locali, di consolidare la reputazione aziendale, di accrescere la stima e il riconoscimento da 

parte dei consumatori e di coinvolgere maggiormente le imprese nelle tematiche relative alla 

comunità in cui essa opera.  

La nascita degli strumenti di CSR riguardanti la comunità e il rapporto con il territorio ha radici 

lontane, tra le innumerevoli iniziative si può trovare ad esempio la nascita delle Company Town 

(in italiano, città d’impresa). In passato, il legame tra collaboratori e impresa era totalizzante, 

non vi era infatti un distacco tra la vita professionale e la vita privata dei dipendenti. Diversi 

imprenditori consapevoli dell’importanza del loro ruolo quali datori di lavoro degli abitanti delle 

comunità locali decisero quindi di acquisire immobili, servizi di pubblica utilità, strutture 

sanitarie ed esercizi commerciali realizzando vere e proprie città d’impresa. 

Un esempio eclatante di città aziendale è il Villaggio di Crespi d’Adda. Ispirati dalle dottrine 

sociali dell’epoca, che vedevano diversi dirigenti di industrie tutelare la vita dei propri 

dipendenti non solo all’interno della fabbrica ma anche all’esterno, Cristoforo Benigno Crespi 

e il figlio Silvio Benigno progettarono e realizzarono il "Villaggio ideale del lavoro". Situato sulla 

riva dell'Adda (BG), accanto alla fabbrica tessibile della famiglia di industriali cotonieri, il 

villaggio disponeva di tutte le infrastrutture e i servizi necessari per i propri collaboratori e per 

le loro famiglie. Ogni dipendente aveva a disposizione una propria abitazione con tanto di orto 

e giardino e poteva usufruire gratuitamente di innumerevoli servizi indispensabili alla vita della 

comunità come la chiesa, la scuola, il teatro, i servizi igienici, la piscina coperta, gli spacci, ecc. 

Nella figura 2 è riportata la mappa del villaggio: un sistema autosufficiente dove la vita degli 

operai, delle loro famiglie e dell’intera comunità girava attorno alla fabbrica e alle sue esigenze 

(Villaggio crespi, 2018).  
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Fonte: sito web Villaggio Crespi d'Adda, http://www.villaggiocrespi.it 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La Olivetti S.p.A è un'altra impresa che intraprese iniziative concrete nei confronti della 

comunità. La particolarità rispetto all’esempio precedente, è che i servizi sociali offerti 

dall’azienda si estendevano anche al di fuori dei confini della fabbrica e molti di essi erano 

adoperabili da tutta la popolazione. Inizialmente i servizi sociali della società consistevano in 

misure assistenziali fissate dalla direzione per sostenere il singolo dipendente in caso di 

necessità. Grazie all’appoggio del Consiglio di Gestione, Adriano Olivetti, figlio del fondatore, 

formalizzò gli espedienti. Le tematiche concernenti le esigenze del lavoratore e la ricerca del 

miglioramento della qualità e dell’efficienza assunsero un ruolo rilevante. Gli interventi sociali 

divennero così veri e propri diritti degli operai, in una visione di responsabilità sociale 

dell’impresa e non più di una concessione paternalistica da parte del titolare.  

I servizi sociali dell’impresa si distinguevano anche per l’apertura verso la comunità locale. 

Olivetti S.p.A era consapevole dell’importanza del proprio ruolo nella società e di conseguenza 

partecipava attivamente alla ricerca di una migliore qualità della vita sia per i propri 

collaboratori che per la popolazione.  

Nel periodo di maggiore sviluppo, tra gli anni ’50 e ’70, i servizi sociali dell’azienda si 

collocavano in sei aree d’intervento: agevolazioni in termini di maternità e infanzia, assistenza 

sanitaria e sociale, formazione professionale, servizi culturali (biblioteca, manifestazioni 

culturali, conferenze, concerti, spettacoli, ecc.) e gestioni varie (mensa, trasporto, concessione 

prestiti, ecc.). 

Come anticipato precedentemente, alcuni servizi erano messi a disposizione non solo dei 

dipendenti della Olivetti ma anche di tutta la popolazione locale. Tra i più apprezzati troviamo: 

• i servizi sociali per l’infanzia: il sostegno economico ad asili privati e pubblici e 

l’introduzione di un doposcuola comunale dove la quota veniva pagata per 2/3 

dall’azienda; 

• il Centro Culturale: con un centro esterno aperto a tutti dove si tenevano mostre, 

conferenze, spettacoli e innumerevoli manifestazioni. 

 

Figura 2: Villaggio Crespi d'Adda 
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Fonte: sito web Storia Olivetti, http://www.storiaolivetti.it 

 

 

 

 

 

 

 

 

È importante sottolineare che all’epoca gli interventi sociali venivano introdotti per colmare le 

mancanze di un sistema pubblico non ancora al passo con i tempi in materia responsabilità 

sociale. Seppur in modalità diverse, il Villaggio Crespi D’adda e l’azienda Olivetti S.p.A 

diedero una spinta a favore dell’introduzione di leggi e contratti collettivi a tutela 

dell’ambiente, dei dipendenti e della società (Storiaolivetti, s.d.).                                         

I casi sopracitati mostrano che già in passato la correlazione tra territorio, impresa e comunità 

era evidente. Oggi questo legame è ancora più visibile, sono infatti innumerevoli gli esempi di 

aziende che usufruiscono in maniera responsabile di quanto offerto dal territorio e viceversa.  

Come ad esempio l’azienda di mele Melinda, che conserva le sue mele in grotte sotterranee 

chiamate celle ipogee (situate a circa 275 metri sotto la superfice della terra dove sono piantati 

i meleti). Si tratta di un metodo di conservazione unico al mondo che rispetta l’ambiente, 

mantiene inalterata la qualità delle mele Melinda e sfrutta una cavità mineraria disponibile, 

altrimenti inattiva (Melinda, s.d.). Un ulteriore esempio è quello dell’azienda svizzera di birra 

Feldschlösschen, in questo caso l’azienda promuove il proprio prodotto veicolando la tutela 

della cultura e delle tradizioni locali.  Il prodotto come “messaggero” della cultura locale emerge 

molto bene anche nei loro spot televisivi e nelle loro iniziative di sponsorizzazione (contributi 

economici) (Feldschlösschen, s.d.).  

Bisogna però sottolineare che il fenomeno della globalizzazione e la nascita delle 

multinazionali hanno dipinto uno scenario ben diverso del rapporto proficuo che vi può essere 

tra impresa, territorio e comunità locali. L’apertura dei mercati, la delocalizzazione degli 

impianti di produzione e di distribuzione hanno fatto in modo che le imprese multinazionali 

sfruttassero senza ritegno gli elementi territoriali presenti nei paesi esteri. Manodopera 

sottopagata, pessime condizioni di lavoro, prosciugamento delle materie prime e scandali 

relativi ai principali brand mondiali hanno reso necessario l’introduzione di dottrine e di 

standard internazionali relativi al tema della responsabilità sociale, tra i quali troviamo:  

• Le Linee guida OCSE per imprese multinazionali; 

• Principi guida delle Nazioni Unite su imprese e diritti umani; 

Figura 3: Vittorio De Sica tiene uno spettacolo  

al Centro Culturale Olivetti (1950) 
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• Global Compact delle Nazioni Unite; 

• Guida ISO 26000 sulla responsabilità sociale; 

• Lo standard SA 8000.  

Gli standard internazionali sopraelencati si basano su principi relativi alla trasparenza, ai diritti 

umani, all’ambiente, alla lotta alla corruzione, agli obblighi degli stati e alle condizioni di lavoro 

(Segreteria di Stato dell'economia SECO, 2016). 

Il passaggio da una responsabilità individuale a una responsabilità globale e condivisa ha 

come scopo quello di guidare le istituzioni e le organizzazioni in un percorso di cambiamento, 

dove gli interessi economici si congiungano con gli impegni in ambito sociale e ambientale in 

un percorso di sviluppo sostenibile. In questo passaggio risulta dunque essenziale tenere ben 

presente che il rapporto tra impresa e territorio sta alla base di un cambiamento efficace.  

3.2 Le pratiche/strumenti dell’impresa nei confronti della comunità 

Esistono innumerevoli strumenti che l’impresa può utilizzare per operare all’interno della 

comunità. Nel libro “Marketing e responsabilità sociale d’impresa” il professor Philip Kotler 

riporta sei diverse opzioni di strumenti che permetto all’impresa di ottenere il massimo per se 

stessa e per la comunità. Per alcune delle misure sottostanti si riporterà un esempio concreto 

nel sottocapitolo 3.3. 

Promozione di una causa   

Le imprese che decidono di intraprendere misure relative alla promozione di una causa 

stanziano fondi, contributi in natura o differenti risorse per estendere la consapevolezza e 

l’apprensione relativa ad una causa sociale o per favorire la raccolta fondi e il coinvolgimento 

di volontari. Insieme alla filantropia aziendale e al volontariato degli impiegati, questa tipologia 

di strumento è da sempre una delle misure maggiormente utilizzate in ambito d’impegno 

sociale dell’azienda.  

Il professor Kotler sottolinea come la comunicazione persuasiva sia la chiave per questi tipi di 

iniziative. Tramite una buona campagna di comunicazione è infatti possibile trasmettere in 

maniera ottimale il messaggio relativo a una determinata problematica sociale e avvicinare 

possibili donatori o volontari. Bisogna utilizzare canali e strumenti di comunicazione efficaci, 

messaggi e immagini d’impatto che evochino interesse e sensibilità rispetto al tema. Come 

avviene per la promozione di un prodotto/servizio, risulta essenziale identificare il target di 

riferimento, definire i canali di comunicazione maggiormente idonei e porre l’accento sui 

benefici attesi e sugli obbiettivi della campagna. È importante fare riferimento a dati statistici 

allarmanti o a storie o situazioni realmente esistenti per sensibilizzare la popolazione e 

incentivarla ad approfondire il tema attraverso siti web e brochure esplicative. In questo modo 

si può indurre le persone, da un lato, a donare il proprio tempo, denaro e risorse non monetarie; 

dall’altro, a partecipare agli eventi in favore della causa. 
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A differenza di altre tipologie di iniziative sociali, la promozione di una causa non è correlata 

alla vendita dei prodotti/servizi aziendali o alla filantropia con scopo di visibilità. Solitamente le 

società no profit impegnate nella promozione di una determinata causa, si mettono in contatto 

direttamente con le aziende alle quali sottopongono la tipologia della loro promozione. Le 

imprese possono però anche decidere in maniera indipendente di sostenere una causa 

sociale, in questo caso esse si rivolgono direttamente agli enti impegnati in quest’ambito.   

Le aziende che decidono di adottare questa tipologia di iniziativa possono trarne innumerevoli 

benefici, come ad esempio il consolidamento del proprio marchio, l’aumento delle relazioni 

professionali, una maggiore fedeltà da parte dei propri consumatori, la formazione di 

partnership all’interno della comunità, il rafforzamento della propria immagine, ecc.  

È bene sottolineare che prima di intraprendere questa misura è fondamentale considerare 

alcuni ostacoli, come ad esempio la complicata misurazione dei costi e il ritorno sugli 

investimenti sostenuti in favore della campagna. La valutazione approfondita degli effetti della 

campagna sulla collettività e sull’azienda stessa risulta dunque essenziale per garantire una 

soddisfazione bilaterale tra comunità e impresa. 

Marketing legato a una causa: i contribuiti basati sulle vendite  

Come suggerisce il nome dell’iniziativa, in questo caso l’obbiettivo delle imprese è quello di 

donare una percentuale degli introiti aziendali ricavati dalla vendita di un proprio 

prodotto/servizio a favore di una determinata causa. Solitamente l’iniziativa vale per un periodo 

di tempo limitato, si riferisce a uno specifico prodotto/servizio e a un unico ente o 

organizzazione benefica. Il fulcro dell’iniziativa è proprio la correlazione tra le vendite e la 

raccolta dei fondi: maggiori saranno i guadagni relativi alla vendita di un determinato prodotto 

maggiori saranno i fondi da destinare all’ente prescelto. Il compito dell’azienda è quello di 

definire il prodotto (o la linea di prodotto) da promuovere, la causa da sostenere e gli enti 

benefici che trarranno vantaggio dell’iniziativa. Rispetto alle altre opzioni, questa è l’unica 

misura in cui il contributo dell’impresa dipende dalla scelta dei propri clienti. Inoltre è essenziale 

che l’azienda stipuli degli accordi ufficiali e determini i metodi di rilevazione con 

l’organizzazione benefica.  

L’azienda raccoglie i fondi scegliendo tra il prelievo di un contributo fisso per ciascun 

prodotto/servizio venduto e/o la definizione di una quota sulla percentuale delle vendite. 

Essendo il contribuito moderato, il successo della campagna dipenderà principalmente da 

numero di aderenti al progetto.  

L’iniziativa permette all’azienda, in primo luogo, di raccogliere di fondi più o meno importanti a 

favore di una causa sociale (e quindi fare del bene) ma anche di beneficiare di ulteriori 

vantaggi, come ad esempio avvicinare potenziali consumatori, raggiungere mercati di nicchia, 

creare nuove partnership e ovviamente aumentare le vendite del prodotto/servizio, ecc. 

Per non incappare in problemi nel coordinamento dell’iniziativa e in possibili rischi legali è 

importante che l’azienda selezioni le cause con criterio, tenendo conto dell’opinione pubblica 

e aziendale relativa al tema. Anche il prodotto/servizio e la rispettiva offerta devono essere 

selezionati con cura.   
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Marketing sociale d’impresa: campagne a sostegno del cambiamento comportamentale 

Con questo tipo di iniziativa l’azienda si pone come obbiettivo quello di promuovere campagne 

a favore del cambiamento comportamentale individuale, inteso come miglioramento della 

salute pubblica, tutela dell’ambiente e della prosperità collettiva della comunità.   

Come per altre iniziative, l’azienda deve realizzare un’approfondita analisi del contesto, del 

target di riferimento, degli obbiettivi, dei benefici e dei rispettivi svantaggi prima di intraprendere 

il progetto.     

Rispetto alle altre opzioni, queste campagne mirano al cambiamento comportamentale della 

collettività, promuovendo l’introduzione di atteggiamenti educativi e/o il venir meno di condotte 

inadeguate. Come per la prima iniziativa (promozione di una causa), l’impresa stanzia fondi, 

contributi in natura o altri mezzi per accrescere la consapevolezza sociale del problema e 

favorire la raccolta di fondi a favore di essa.    

La decisione di intraprendere una campagna a sostegno del cambiamento comportamentale 

può essere dovuta ad un incremento preoccupante di una determinata problematica (come 

per esempio l’obesità infantile). Gli argomenti principali riguardano problemi concernenti la 

salute, la prevenzione degli infortuni, l’ambiente e il coinvolgimento nella comunità. La scelta 

della campagna ha spesso un legame con il core business aziendale e spesso viene portata 

avanti da esperti impiegati nell’ambito dei traporti, della sanità, del riciclaggio dei rifiuti o da 

enti pubblici o no profit. In alcuni casi, sono le organizzazioni no profit a rivolgersi a una 

determinata impresa per creare delle collaborazioni.  

Una buona campagna a sostegno del cambiamento comportamentale permette all’impresa di 

sostenere il posizionamento del marchio (grazie anche alla nascita di partnership), 

determinare una predilezione per il brand, accrescere le vendite, richiamare l’attenzione 

positiva di enti pubblici e organizzazioni no profit affidabili e soprattutto avere un impatto 

tangibile sul cambiamento collettivo.  

Come per gli altri strumenti, le campagne a sostegno del cambiamento comportamentale non 

devono limitarsi alla sottoscrizione di un assegno. Una buona campagna richiede tempo, 

impegno, pianificazione, controllo dei risultati, ecc. Due ulteriori ostacoli da non sottovalutare 

riguardano lo scetticismo di alcuni consumatori sulle ragioni che avrebbero persuaso l’impresa 

ad intraprendere campagne a favore di una causa specifica e il fatto che le tematiche sociali 

possano non corrispondere con il profilo societario. Infatti, questo scetticismo si attenua 

quando la tematica scelta dall’azienda è legata al proprio core business. 

Filantropia aziendale: dare un contribuito diretto alla causa 

La filantropia aziendale è sempre stata uno strumento molto utilizzato dalle imprese. In questo 

caso le aziende contribuiscono in maniera diretta effettuando donazioni e/o prestazioni in 

natura a sostegno della causa. Tale strumento costituisce un importante sostegno alla 

comunità, agli enti e alle organizzazioni benefiche attive in ambito ambientale, educativo e 

culturale. 
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Kotler sottolinea come la filantropia aziendale abbia subito un’evoluzione importante nel corso 

degli anni (dove le attività consistevano principalmente in donazioni monetarie). Questo 

sviluppo ha portato le imprese a concentrare maggiormente gli interventi di filantropia in una 

determinata area e a congiungere queste azioni ai propri obbiettivi di business. I rapporti 

inizialmente sporadici con le società no profit sono diventati col tempo vere e proprie relazioni 

a lungo termine. Inoltre, i mezzi messi a disposizione dell’impresa non riguardano più 

unicamente donazioni o prestazioni in denaro ma anche prodotti, know-how e canali 

distributivi. Vi è stato un crescente coinvolgimento dei propri collaboratori nella scelta dei 

beneficiari dei contributi. Infine, come per gli altri strumenti, è nato l’interesse per una costante 

ricerca dei parametri maggiormente idonei alla misurazione e alla valutazione dei risultati 

ottenuti.  

Solitamente le imprese scelgono la causa benefica, l’intervento e il destinatario (spesso una 

società no profit e enti pubblici presenti all’interno della comunità) al quale elargire le donazioni 

e/o prestazioni. Esistono innumerevoli alternative oltre alle donazioni pecuniarie, come ad 

esempio la concessione di sovvenzioni, borse di studio, prodotti/servizi, utilizzo di 

infrastrutture, attrezzature o canali distributivi.  

Tra i vantaggi dell’utilizzo di questo strumento vi sono l’acquisto di una considerazione 

favorevole presso le organizzazioni e gli enti coinvolti, la conquista della benevolenza della 

comunità locale, il consolidamento del proprio settore, nonché un influsso significativo e 

positivo sui problemi e sulle preoccupazioni della comunità.  

Una delle principali difficoltà che le imprese possono riscontrare nel caso in cui decidessero di 

attuare misure di filantropia aziendale riguarda la scelta della società no profit: questa deve 

infatti godere di un’ottima reputazione, di buone basi per la creazione di un legame 

collaborativo e duraturo, nonché disporre di tutti gli strumenti necessari per amministrare 

correttamente i contribuiti.  Non bisogna dimenticare che spesso e volentieri si tratta di cifre 

ingenti e/o interventi rilevanti, e che gli azionisti potrebbero storcere il naso nel caso in cui i 

contribuiti non dovessero ottenere un riscontro positivo. 

Volontariato presso la comunità: donare tempo e capacità  

La finalità di questo strumento è quella di invogliare i propri collaboratori e partner distributivi 

a svolgere del volontariato a favore di cause benefiche di vario genere. Durante le attività di 

volontariato il dipendente mette a disposizione il proprio tempo, le proprie conoscenze e/o 

caratteristiche fisiche per fare del bene. Rispetto alle altre opzioni, questa misura prevede che 

i dipendenti svolgano attività non retribuite per organizzazioni e progetti locali (ad esempio, la 

pulizia dei boschi o dei sentieri). Solitamente questa misura viene integrata a misure sociali 

già messe in atto dall’azienda.  

Le imprese possono sostenere le iniziative di volontariato scegliendo tra innumerevoli progetti 

(a favore della comunità, della sanità, della sicurezza e dell’ambiente) e invitando i propri 

collaboratori a contribuire in vari modi al benessere delle proprie comunità. L’azienda può 

procurare ai dipendenti informazioni sugli enti e/o sulle organizzazioni benefiche che offrono 

possibilità di volontariato, organizzare giornate di volontariato nelle quali i dipendenti che lo 

desiderano possano dedicare il proprio tempo a favore di una determinata causa (ad esempio, 
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servire i pasti alla mensa per i senzatetto) oppure sostenerli nella ricerca di un ambito 

d’interesse che corrisponda ai loro desideri e alle necessità della comunità. Altre misure 

prevedono giornate di assenza retribuite in caso di volontariato oppure una qualche forma di 

riconoscimento per i collaboratori che decidono di impegnarsi in questo tipo di attività. 

Queste iniziative permettono all’azienda di relazionarsi con la comunità costruendo relazioni 

autentiche, ma anche di soddisfare, coinvolgere e motivare il proprio personale. Inoltre, 

favoriscono il consolidamento della propria immagine e, perché no, anche di promuovere i 

propri prodotti o servizi.  

Accanto ai benefici vi sono però, anche in questo caso, alcuni aspetti controversi da 

considerare. Ad esempio, le azioni di volontariato da parte dei dipendenti comportano dei costi, 

un’azienda con tanti collaboratori desiderosi di fare del bene potrebbe registrare perdite 

significative nel caso in cui decidesse di concedere a questo scopo un certo numero di giornate 

retribuite durante l’anno. Inoltre, pur stanziando risorse a favore di innumerevoli cause, ci 

potrebbe essere comunque il rischio di non ottenere un impatto sociale concreto. È dunque 

essenziale che i progetti di volontariato vengano sviluppati in maniera formale per permettere 

all’azienda di stabilire la varietà d’interventi da parte dei collaboratori, facilitare le 

comunicazioni interne ed esterne e valutare gli esiti delle iniziative. 

Pratiche di business socialmente responsabili: prassi e investimenti a sostegno delle 

cause benefiche 

Si può sostenere che quest’ultimo strumento racchiuda in sé tutte le aree d’intervento della 

CSR. Anche se non concerne unicamente gli interventi a favore dell’area della community, è 

interessante soffermarsi su di esso per avere un quadro generale di tutti gli strumenti a 

disposizione dell’impresa.  

Le aziende che decidono di intraprendere pratiche di business socialmente responsabili 

promuovono azioni e investimenti a favore di cause sociali a tutela dell’ambiente e del 

benessere della comunità. La comunità viene intesa come l’insieme di tutti gli stakeholder, 

mentre il benessere riguarda la salute, la sicurezza e l’appagamento dei bisogni psichici ed 

emozionali. L’aspetto chiave di queste iniziative consiste nel fatto che si tratta di attività 

discrezionali, e che dunque non scaturiscono da leggi o da normative in vigore, e nemmeno 

da codici etici e morali. Infatti, rispetto al passato dove l’attuazione delle buone pratiche di 

business derivava principalmente dall’introduzione di vincoli normativi, feedback dei 

consumatori e sollecitazioni da parte di gruppi coinvolti in maniera diretta o indiretta, oggi le 

aziende sembrano maggiormente interessate alla ricerca costante di proposte coerenti con 

problematiche sociali e all’introduzione di nuove prassi a sostegno delle nuove tematiche. Tra 

gli elementi che hanno permesso questo sviluppo, vi è ad esempio la consapevolezza che le 

iniziative di CSR consentono un reale accrescimento dei profitti. Anche il fenomeno della 

globalizzazione ha sicuramento contribuito, mettendo le imprese a confronto con innumerevoli 

competitors e consumatori sempre più difficili da soddisfare. Infine ha giocato certamente un 

ruolo determinante la constatazione che le aziende impegnate in attività di CSR ottengono 

generalmente un incremento di visibilità rispetto a quelle che se ne astengono.  
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È importante sottolineare che, oltre alle opzioni proposte dal professor Kotler, vi sono ulteriori 

strumenti a disposizione delle imprese. Vi è infatti una continua evoluzione delle iniziative e 

dei progetti in ambito di CSR: le possibilità a disposizione delle imprese sono davvero infinite.  

Questo sviluppo è determinato da molteplici fattori, come ad esempio dai cambiamenti 

socioeconomici, dalla globalizzazione, dall’influenza dei portatori di interesse e dal crescente 

sviluppo tecnologico - che ha generato contesti economici e ambientali diversi rispetto al 

passato. Le iniziative e/o gli interventi partono da logiche differenti, si affrontano tematiche 

contemporanee e problemi sociali che possono essere risolti con molteplici interventi. Il 

concetto di innovazione come di tipo sociale ossia il processo di cambiamento fondato su 

suggerimenti, proposte e idee che portano, tramite prototipi ed esperimenti, a favorire ed a 

diffondere lo sviluppo economico e sociale di una determinata comunità. 

Il rapporto tra territorio ed impresa si è intensificato, così come le relazioni con gli stakeholder, 

che sono diventati sempre più esigenti, informati e convolti nelle attività d’impresa. Grazie ai 

media, alle nuove tecnologie e alla facilità nell’accesso alle informazioni le esigenze e le 

aspettative della comunità sono cambiate, così come gli strumenti a disposizione delle 

imprese. 

Un esempio di espediente che ha preso piede negli ultimi anni è il crowdfunding. Questa 

misura è stata tra l’altro la protagonista della quarta edizione del Salone della CSR e 

dell’innovazione sociale tenutosi a Milano nel 2016. Il crowdfunding è implementato da 

molteplici piattaforme (nell’articolo si fa riferimento in particolare a “Rete del Dono”: una 

piattaforma di crowdfunding per la raccolta di donazioni online a favore di progetti d’utilità 

sociale) che permettono di raccogliere fondi a favore di progetti di pubblica utilità. Questa 

“nuova” misura di CSR favorisce un maggiore coinvolgimento dell’intera impresa nella comune 

e partecipe concretizzazione di uno o più progetti a sostegno delle comunità locali e non solo 

(Maria Alvaro, 2016). 

3.3 Esempi pratici di imprese che adottano misure win-win relative alla 

comunità 

Dopo aver compreso le caratteristiche degli strumenti a disposizione dell’impresa, in questo 

capitolo verranno portati degli esempi concreti di aziende che adoperano iniziative efficaci e 

vincenti a favore della comunità.   

Il caso Avon 

Avon è una società attiva nel settore dell’estetica. La vendita dei suoi prodotti, distribuiti in più 

di cento paesi, avviene principalmente tramite canale di vendita diretta con più di 6'000’000 

presentatrici in tutto il mondo. La linea di produzione spazia dai prodotti cosmetici per la pelle, 

ai profumi, ai prodotti moda e per la casa. L’azienda si considera un’impresa fatta di donne per 

le donne, per questa ragione Avon ha sempre avuto particolarmente a cuore le tematiche 

concernenti il mondo femminile. 
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La fondazione Avon per le Donne, nata nel 1955 con lo scopo di promuovere programmi volti 

a migliorare la vita del gentil sesso e delle loro famiglie, a partire dal 1995 stabilisce che 

l’impegno sociale dovrà essere parte integrante della missione dell’azienda. Oggi tutte le 

iniziative promosse dalla società riguardano la salute e il benessere delle donne; e hanno 

come obbiettivo quello di valorizzare il ruolo di essa all’interno della famiglia, della comunità e 

dell’azienda. I progetti promossi Avon sono rivolti sia alla comunità che alle proprie dipendenti. 

  

 

 

 

 

 

 

Nel 1992, la società ha lanciato la “Breast Cancer Crusade” per raccogliere fondi in favore 

della lotta contro il tumore al seno. Da allora, grazie all’aiuto delle rappresentanti, dei 

dipendenti e dei clienti Avon, la società e la fondazione hanno sostenuto, con più di 800 milioni 

di dollari, campagne contro il cancro al seno, informando milioni di donne sulla malattia e 

pagando a circa venti milioni di esse lo screening mammografico.  

Il successo di questa promozione deriva dalla costante collaborazione con enti di beneficenza, 

specialisti del settore e organizzazioni per la cura del seno, che hanno permesso all’impresa 

di ottenere utili suggerimenti sui rischi e sulla prevenzione della malattia.   

L’iniziativa comprende anche l’organizzazione dell’evento “Avon Walk Around the World” o 

“Avon Running”, la corsa benefica per la raccolta di fondi che ogni anno richiama numerosi 

partecipanti. Nella figura 5 è riportata una fotografia dell’Avon Running Tour 2017 a Milano.  

  

  

    

 

 

 

 

 

Fonte: profilo Facebook “Avon Running Tour”, https://www.facebook.com/pg/avonrunningtour/ 

Figura 5: "Avon Running Tour" 2017 - La corsa delle donne a Milano 

Fonte: sito web Avon, https://www.avon.it/ 

Figura 4: Logo di Avon per promuovere la 

lotta contro il tumore al seno 
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“Avon Running è un esempio tangibile che quando l'obiettivo è condiviso, quando si è mossi 

dallo stesso desiderio, si crea un fronte comune capace di generare valore e opportunità” 

(Avon, 2018).    

Il caso Pampers  

Pampers è un noto marchio di pannolini usa e getta appartenente alla società Procter & 

Gamble. Dal 1961 in Italia il marchio è commercializzato dalla joint venture Fater S.p.A. 

Il marchio collabora dal 2006 con UNICEF (Fondo delle Nazioni Unite per l'infanzia) nella lotta 

contro il tetano di mamme e neonati. La malattia è ancora molto diffusa nei paesi in via di 

sviluppo, dove ogni anno provoca la morte di circa 49’000 neonati. Per evitare di contrarre il 

tetano è sufficiente vaccinarsi, per questa ragione è stata lanciata la campagna “1 confezione 

= 1 vaccino”, per la quale Pampers ha deciso di devolvere un vaccino antitetanico per ogni 

confezione di pannolini venduta.                                    

Dalla nascita di questa iniziativa, il tetano neonatale è stato annientato in più di diciannove 

paesi (tra i quali Burkina Faso, Ghana, Tanzania, Sierra Leone e Senegal) e sono stati devoluti 

più di trecento milioni di vaccini, che hanno contribuito a diminuire la mortalità infantile causata 

dal tetano materno e neonatale del 62%. Si tratta di un risultato più che sorprendente 

considerato il fatto che ai tempi della nascita della collaborazione tra Pampers e UNICEF il 

tetano era diffuso in circa trentotto località.   

Il successo ottenuto dalla campagna e la consapevolezza che la malattia provoca ancora 

numerosissimi decessi, ha spronato i due partner a continuare la loro collaborazione e ad 

impegnarsi costantemente per fare in modo che la malattia non causi più la morte di alcun 

bambino. L’iniziativa viene dunque riproposta ogni anno e ha una durata di circa due mesi.  

Pampers sostiene il fondo anche nella realizzazione dei progetti di vaccinazione in aree 

disgiunte e nella sensibilizzazione delle donne sui rischi della malattia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: sito web Saatchi & Saatchi, http://saatchix.co.uk 

Figura 6: Locandina della campagna "1 

confezione = 1 vaccino" 
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“Siamo fieri di aver contribuito a questo importante risultato insieme alle famiglie italiane - ma 

non possiamo fermarci.” (dichiarazione di Paolo Grue, Direttore Commerciale Procter & 

Gamble in Italia).  

Il caso Alessi  

Nata nel 1921, Alessi S.p.A è un’impresa italiana che produce oggetti di design. Gli articoli 

della società sono prodotti sia in Italia (Crusinallo di Omegna) che in diverse località del mondo. 

Il marchio è noto per l’elevata qualità e per il design innovativo dei suoi prodotti (Alessi S.p.A, 

2018). 

Nonostante la crisi economica degli ultimi anni, che ha portato molte aziende a delocalizzare 

la produzione in paesi dove i costi erano maggiormente sostenibili, Alessi ha preferito 

mantenere la maggior parte della propria produzione in Italia. Questa scelta ha però causato 

un disequilibrio tra domanda e offerta produttiva. La società non si è però fatta scoraggiare 

dagli effetti della crisi e nel 2013 ha presentato l’iniziativa “Buon Lavoro – La Fabbrica per la 

Città”, un progetto realizzato grazie alla collaborazione con il Comune di Omegna e con il 

Consorzio Intercomunale dei Servizi Socio Assistenziali. 

Per circa cinque mesi l’azienda ha destinato circa 9’000 ore di lavoro dei propri collaboratori a 

favore di attività socialmente utili in tutto il territorio.  Lo scopo del progetto ha permesso di 

valorizzare in un altro modo il lavoro dei dipendenti, permettendo loro di contribuire in maniera 

diretta a un’iniziativa sociale a favore della comunità nella quale l’impresa opera. L’iniziativa 

ha ottenuto un successo clamoroso, l’86% del personale ha aderito con entusiasmo al 

progetto. Per ogni operaio, dirigente o impiegato sono state destinate fino a otto giornate di 

lavoro normalmente remunerate al servizio della comunità locale. 

Il progetto è riuscito a unire l’utile al dilettevole rispondendo alle esigenze di Omegna, una città 

che a causa delle difficoltà economiche e dei tagli dei costi non era più in grado di destinare 

ulteriori fondi a favore dei servizi per la comunità. Gli interventi dei dipendenti di Alessi 

consistevano principalmente in lavori d’imbiancamento e riordinamento della scuola De 

Amicis, nonché di manutenzione ordinaria degli spazi pubblici (giardini e parchi) e di sostegno 

agli operatori sociosanitari. 

Bisogna aggiungere che nello stesso periodo nasce un altro progetto, che riguarda la 

realizzazione di un laboratorio artigianale per utenti disabili all’interno dello stabilimento Alessi. 

Durante tutto il corso dell’iniziativa i dipendenti Alessi hanno avuto la possibilità di affiancare 

gli educatori del C.I.S.S (Consorzio Intercomunale Servizi Socio-assistenziali) nella gestione 

del laboratorio. Anche la Fondazione Comunitaria del Verbano Cusio Ossola ha voluto 

contribuire al progetto indennizzando i costi dell’attività che, secondo loro, ha tanti valori in 

linea con la loro mission, tra i quali la responsabilità sociale. 

L’aspetto che ha reso il progetto ancora più speciale è stata la partecipazione gratuita da parte 

di altri piccoli attori: Acque Minerali Bognanco che ha distribuito bevande ai volontari; CIPIR 

(azienda che si occupa della produzione e della vendita di vernici e pitture) che ha devoluto le 

vernici per l’imbiancamento della scuola e due architetti che hanno offerto la propria 

consulenza per concretizzare l’iniziativa. 
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“Questo progetto mi piace particolarmente perché mette insieme alcuni elementi caratterizzanti per la nostra 

azienda: insistere sul mantenimento di una produzione in Italia, con le difficoltà che questo comporta; la cura per le 

persone, che si traduce anche nel considerare il lavoro non solo come fonte di guadagno ma anche di 

soddisfazione; e il desiderio di portare avanti un impegno in ambito sociale, anche al di là della nostra attività 

ordinaria d’impresa. È da considerarsi un unicum, per l’eccezionale convergenza di fattori che ha permesso alla 

Alessi di sobbarcarsi quest’anno un impegno organizzativo ed economico piuttosto rilevante, ma contiamo che in 

un momento in cui si parla solo di crisi, possa essere una bella storia da raccontare. E magari anche uno stimolo, 

per chi di dovere, per provare a pensare un nuovo modello di partnership tra pubblico e privato che crei sinergie 

positive tra diversi ordini di necessità” (Michele Alessi, 2013). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Figura 7: I dipendenti di Alessi che hanno aderito al 

progetto 

Fonte: sito web Goodpoint, http://www.goodpoint.it/ 
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Il caso Fifteen Cornwall di Jamie Oliver 

Fifteen è una fondazione creata nel 2002 dal rinomato cuoco e conduttore televisivo inglese 

Jamie Oliver. Lo scopo della fondazione consiste nell’offrire una direzione alla vita di giovani 

problematici in difficoltà permettendo loro di intraprendere il mestiere di chef. Questa iniziativa 

permette ai ragazzi coinvolti di conoscere il mondo del lavoro, le responsabilità, la disciplina 

che esso comporta e, nel contempo, di uscire dalla spirale autodistruttiva della droga o 

dell’emarginazione sociale, che di solito comportano mancanza di fiducia, bassa autostima e 

un futuro incerto.  

Inizialmente il progetto permise a 15 ragazzi di affiancare lo chef nella sua attività. Oggi più di 

200 giovani lavorano e gestiscono quattro rinomati ristoranti aperti da Fifteen in Inghilterra 

(Londra e Cornwall), Olanda (Amsterdam) e Australia (Melbourne).  

Sharon Wright, manager della charity inglese, sottolinea che lo scopo non consiste unicamente 

nel permettere ai ragazzi di esercitare una professione, ma anche di farli lavorare in un 

contesto lavorativo di alto livello che implica un accrescimento delle proprie competenze anche 

attraverso un ciclo formativo. Inizialmente i ragazzi hanno infatti la possibilità di frequentare un 

periodo di college, per poi mettere in pratica quanto appreso nelle cucine dei ristoranti 

attraverso degli stage. L’iniziativa prevede una visione a 360° del mestiere e di tutte le 

mansioni ad esso correlate, compresa la gestione della cucina di un ristorante di alto livello. 

Nel 2014 la Commissione Europea ha premiato la Fifteen Cornwall, consegnandole il premio 

RegioStars nella categoria "Crescita inclusiva: creare posti di lavoro per le giovani 

generazioni". Il ristorante ha sbaragliato altre quattro società europee arrivate in finale grazie 

ai cospicui investimenti effettuati a favore della comunità locale e per aver contribuito al calo 

della disoccupazione giovanile in Cornovaglia. Jamie Oliver ha affermato:  

“È una brillante notizia che abbiamo vinto un premio RegioStars per la creazione di posti di lavoro per i giovani. 

Miriamo a creare fantastiche opportunità per i nostri apprendisti dando loro tempo, amore e cura, nonché una 

piattaforma per sviluppare sia la loro fiducia che le competenze professionali di cui hanno bisogno per avere 

successo sul posto di lavoro”.                         

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8: Matthew Thomson - CEO di Fifteen 

Cornwall di Jamie Oliver e della Cornwall Food 

Foundation 

 

Fonte: sito web CorwallLife, https://www.cornwalllive.com 
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Degli oltre 140 apprendisti impiegati a partire dal 2006, l’80% di essi lavora a tutt’oggi nei 

ristoranti aperti dalla società (Jamieoliver, 2014).      

Il caso Cardada Impianti Turistici SA  

Un ulteriore esempio pratico proposto fa riferimento ad una società di impianti di risalita 

ticinese: la Cardada Impianti Turistici SA. A differenza dalle principali misure adottate dalle 

aziende ticinesi selezionate per l’analisi qualitativa che verrà trattata nel capitolo 4, le comunità 

beneficiarie dell’iniziativa della Cardada non risiedono sul territorio dove l’impresa opera, bensì 

in un’altra parte del mondo.  

La società dispone di due impianti: una funivia che collega Orselina a Cardada, realizzata 

attorno gli anni cinquanta, e la seggiovia Cardada-Cimetta, costruita nel 1956. Gli impianti 

vengono utilizzati tutto l’anno sia dagli appassionati di sport che dai turisti attirati dalla bellezza 

del luogo, dallo splendido panorama sul Lago Maggiore e dalla presenza di ristoranti e 

capanne dove gustare le specialità gastronomiche locali (Cardada impianti turistici SA, s.d.). 

Dal 2009 la società collabora con il costruttore di ponti Toni Rüttimann. Nato nel Canton 

Grigioni, conosciuto nel Sud-Est asiatico e in America latina come “El Suizo”, Toni ha scelto di 

dedicare la sua vita alla costruzione gratuita di ponti per le comunità che necessitano di questo 

tipo di infrastrutture.  

Per la costruzione dei ponti ricorre a materiale di riciclo e all’aiuto di tutte le persone presenti 

nelle comunità, le quali vengono guidate e istruite sulla realizzazione e manutenzione del 

ponte. Dunque “un progetto per la gente costruito dalla gente”, che trova la stima e 

l’approvazione di molte aziende, che scelgono volontariamente di devolvere a sostegno della 

causa il materiale necessario alla costruzione, a vantaggio dei governi locali ma soprattutto 

della popolazione. Grazie a quest’ultima Toni Rüttiman ha realizzato più di 750 ponti in tutto il 

mondo (Indonesia, Laos, Vietnam, Messico, Argentina, Colombia, ecc.), i quali permettono 

ogni giorno a milioni di persone di attraversare fiumi e raggiungere villaggi per approvvigionarsi 

di cibo e acqua. Inizialmente Toni adoperava dei cavi utilizzati nella trivellazione del petrolio; 

a partire dal 2005 cominciò ad avvalersi di funi già usate appartenenti agli impianti di risalita 

svizzeri (che venivano sostituite di frequente per garantire la sicurezza degli impianti e 

rispettare le norme di manutenzione). Molti impianti di risalita svizzeri sostengono la causa di 

Toni, rifornendolo di cavi di misure diverse.   

Tra le molteplici aziende operative nel settore, anche la Cardada Impianti Turistici SA 

contribuisce all’iniziativa. Il direttore della società, Luca Jardini, conobbe il costruttore di ponti 

quando venne a presentare la sua attività all’associazione degli impianti di risalita svizzeri 

(VTK). Entusiasta dell’iniziativa, decise di mettere a disposizione della causa le funi in disuso 

degli impianti di risalita di Cardada. Nel 2009, l’azienda decise di donare 2'000 metri di cavo 

della seggiovia, i quali permisero a Toni di costruire sette ponti.  Più tardi, nel 2016, la società 

contribuì nuovamente devolvendo quattro chilometri di cavo della funivia destinati allo 

smaltimento.  
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Fonte: sito web Wikipedia, https://upload.wikimedia.org 

 

Da allora Toni dimostra la sua riconoscenza all’impresa rimanendo in contatto con essa e 

informandola sul numero e sull’ubicazione dei ponti realizzati grazie ai cavi forniti (Martinoni, 

D., 2016).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il caso “Tous Mecenes” del Louvre e AXA ART 

Il Museo del Louvre di Parigi è uno dei musei più famosi e visitati del mondo. Ogni anno milioni 

di visitatori vi si recano per ammirare e godere della bellezza delle numerose opere esposte, 

tra le quali la Gioconda e la Vergine delle Rocce di Leonardo da Vinci, il Codice di Hammurabi, 

la Venere di Milo e molte altre.    

Nel 2010 il museo diede avvio alla campagna “Tous Mecenes”, un’iniziativa di crowdfunding 

che prevedeva la raccolta di fondi online per l’acquisto del dipinto “Le tre grazie” di Cranach, 

appartenente a un collezionista privato. L’iniziativa nacque dalla necessità del museo di 

disporre di maggiore liquidità per l’acquisto del quadro, in quanto disponeva solo di una parte 

della cifra richiesta dall’amatore. La campagna ebbe inizio il 13 novembre e coinvolse chiunque 

desiderasse contribuirne al progetto (privati e imprese). Bastava recarsi sul sito internet 

appositamente creato per l’iniziativa e si poteva acquisire tutte le informazioni necessarie ed 

effettuare una promessa di offerta online o mediante un assegno (che sarebbero stati 

addebitati unicamente nel caso si fosse raggiunta la cifra necessaria). 

La campagna ebbe un enorme successo, e nell’arco di un mese grazie a circa 7000 donatori 

che contribuirono con importi più o meno importanti, il museo riuscì a raccogliere più della cifra 

necessaria per l’acquisto del dipinto. Il museo ricompensò i donatori inserendo i loro nomi nella 

lista dei patrocinatori del museo e offrendo ai benefattori maggiormente generosi una visita 

privata al museo (per un contribuito tra 200 e 500 euro) e l’invito a una serata esclusiva (per 

un contribuito superiore a 500 euro). 

La buona riuscita dell’iniziativa è stata garantita in parte dalla celebrità e dall’immagine del 

museo ma soprattutto dall’impiego di internet, attraverso il quale, i donatori hanno potuto 

Figura 9: Cavi devoluti dagli impianti di 

risalita svizzeri 
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Fonte: sito web Arte, http://www.arte.it 

 

contribuire facilmente da tutto il mondo alla campagna, mentre gli impiegati del museo hanno 

avuto la possibilità di informare maggiormente la comunità del web (Marketising, 2013). 

 Nel 2013 il museo intraprese un'altra campagna di crowdfunding per l’acquisto di due statuette 

d’avorio che avrebbero completato un gruppo scultoreo gotico di sette statuette, del XIII secolo. 

In questo caso, indipendentemente dalla campagna di crowdfunding, il museo è riuscito a 

raccogliere circa il 65% della cifra richiesta dal collezionista grazie ai contribuiti di Societé des 

Amis du Louvre e ad AXA ART, leader mondiale nel settore delle assicurazioni per le opere 

d'arte (Marchesoni e Pirelli, 2013).  

La missione della compagnia di assicurazione consiste nel proteggere gli oggetti d’arte contro 

le perdite finanziarie dei beni assicurati, permettendo in questo modo di conservare il 

patrimonio culturale a beneficio delle generazioni future (AXA ART, s.d). La società di 

assicurazioni sostiene da più di 10 anni le iniziative a sostegno del patrimonio culturale 

francese; e per sostenere l’acquisto delle statuette ha contribuito con donazioni pari a un totale 

di 600 mila euro. I contributi di AXA ART sono in linea con la sua missione aziendale e 

rappresentano un ulteriore possibile esempio di strumento di CSR per le iniziative concernenti 

l’area della comunità. Grazie infatti alle sue considerevoli donazioni, milioni di appassionati 

d’arte possono apprezzare e ammirare le opere d’arte nei musei; delle opere d’arte che 

sarebbero altrimenti invisibili perché in mano a collezionisti privati. 

  

Figura 10: Statuette gruppo scultoreo in avorio del 

XIII secolo 
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3.4 Analisi degli elementi che ottimizzano la relazione tra comunità e impresa 

Grazie all’approfondimento degli strumenti a disposizione delle imprese per intraprendere delle 

iniziative a beneficio della comunità, nonché agli esempi pratici riportati nel capitolo 

precedente, in questa sezione si andranno a riassumere gli elementi che ottimizzano la 

relazione tra comunità e impresa, per poi poter effettuare, in un secondo momento, un 

confronto con l’operato delle imprese ticinesi selezionate per l’indagine qualitativa.  

Per fare in modo che sia la comunità che l’impresa beneficino degli effetti delle iniziative ci 

sono diversi aspetti da considerare. Nei capitoli precedenti si sono evidenziate alcune criticità 

degli strumenti, alle quali l’impresa deve prestare particolare attenzione. Se in passato le 

aziende si limitavano alla filantropia o ad altre iniziative che spesso e volentieri non portavano 

alcun beneficio; oggi, grazie all’esperienza e alla volontà di ottenere il massimo rendimento 

dalle iniziative di CSR, molte imprese sono riuscite a comprendere gli elementi che 

caratterizzano il corretto utilizzo delle buone pratiche, per fare in modo che la relazione tra 

impresa e comunità sia basata su una strategia di tipo win-win.   

Philip Kotler nel suo libro “Marketing e responsabilità sociale d’impresa” ha riportato i fattori 

critici di successo per ogni strumento a disposizione dell’impresa facendo riferimento a casi 

reali. Gli elementi sono stati riassunti nella tabella 1. 

Tabella 1: Fattori critici di successo 

 

Gli strumenti a disposizione 

dell’impresa 

Fattori critici di successo 

Scelta del tema Realizzazione dell’iniziativa  

Promozione di una causa  • Attenzione nella scelta 

di un tema sociale che 

si possa congiungere ai 

prodotti/servizi e ai 

valori dell’impresa; 

• tema che preoccupi 

effettivamente i 

consumatori e i mercati 

obbiettivo; 

• tema che motivi i 

dipendenti. 

  

 

• Sviluppo di partnership 

efficaci; 

• impegno a lungo termine 

• misurare e analizzare i 

risultati. 

Contributi basati sulle 

vendite 

•  Causa importante; 

•  sinergia tra prodotto e 

causa.  

 

• Collaborazioni con enti 

benefici con abbiano 

un’ampia base di relazioni; 
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 • appropriata visibilità presso 

i potenziali acquirenti; 

• semplificare l’offerta 

• accettare gli errori e 

introdurre cambiamenti.  

Campagne a sostegno del 

cambiamento 

comportamentale 

•  Scelta di un tema in 

linea con il core 

business aziendale; 

•  tema che faccia leva 

sulla passione degli 

impiegati e sulle 

strategie di marketing.    

 

• Sviluppo di partnership 

serie e affidabili; 

• impegno a lungo termine. 

Filantropia aziendale •  Causa benefica in linea 

con il proprio core 

business; 

•  tema che rispecchi la 

sensibilità dei dipendenti 

e l’approccio 

complessivo dell’impresa 

alla socialità; 

• scelta del tipo di 

donazioni (pecuniarie o 

in natura).  

 

 

• Coinvolgimento dei top 

manager; 

• scelta di destinatari 

adeguati;  

• possibile creazione di 

partnership a lungo termine 

con enti benefici o con altre 

imprese; 

• completa trasparenza dei 

risultati e dei successi 

raggiunti.   

Volontariato presso la 

comunità 

•  Relazione tra 

problematiche concrete 

di natura sociale, 

economica e ambientale 

con i desideri dei 

collaboratori e le 

esigenze di business 

dell’impresa; 

•  volontariato legato con 

le altre iniziative sociali 

in corso. 

 

•  Appoggio del top 

management a impegni a 

lungo termine; 

•  scelta di partner affidabili 

•  premiare i dipendenti; 

•  quantificare l’impatto del 

volontariato;  

•  ottenere visibilità 

attraverso i racconti dei 

destinatari delle azioni di 

volontariato e/o dei 

dipendenti entusiasti 

dell’esperienza.   
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Pratiche socialmente 

responsabili 

• Problematica che 

risponde sia a 

un’esigenza di business 

sia a un bisogno sociale; 

• tema che stimoli 

l’entusiasmo dei 

dipendenti.  

•  Realizzazione di 

infrastrutture a supporto 

delle promesse; 

•  comunicazione 

trasparente, corretta e 

onesta.  

Fonte: elaborato dall’autore 

Molti degli elementi soprastanti sono stati già affrontati durante la descrizione dei casi concreti 

nel sottocapitolo 3.3.  

Come riportato nel sottocapitolo 3.2, gli strumenti a disposizione delle imprese per la corretta 

implementazione di iniziative di CSR inerenti la comunità (e non solo) sono in continua 

evoluzione e crescita. Il contesto socioeconomico è cambiato rispetto al passato, così come il 

rapporto tra territorio e impresa. Per quanto concerne i fattori critici di successo, ve ne sono 

anche altri oltre a quelli evidenziati dal professor Kotler, come ad esempio l’attenta analisi dei 

trend attuali, i rapporti con gli stakeholders, la continua crescita di competenze e del know-

how, l’utilizzo della tecnologia e, infine, l’interazione tra i soggetti economici presenti in un 

determinato territorio e la realizzazione di un progresso continuo che permetta di mantenere 

nel tempo la creazione di valore. Si ricorda inoltre che la tematica della CSR interessa non 

solo le aziende, ma anche i governi e le amministrazioni pubbliche, che, come portatori di 

interesse, possono favorire ed incentivare significativamente le aziende locali ad adoperare 

misure di responsabilità sociale. 
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4. Indagine qualitativa sulle iniziative relative alla comunità 

promosse da tre imprese ticinesi 

Questo capitolo è dedicato all’indagine qualitativa sulle tre imprese ticinesi intervistate. Dopo 

una breve ma esaustiva descrizione delle caratteristiche di ciascuna, verranno esposti i risultati 

delle singole indagini effettuate, per poi passare a un’analisi comparativa e concludere con 

una discussione sui dati più significativi emersi. Dapprima risulta però fondamentale 

soffermarsi sulle caratteristiche del contesto in cui operano le imprese, in particolare sulla 

rilevanza del tema della CSR in Ticino e in Svizzera. 

4.1 Analisi del contesto nazionale e cantonale  

La responsabilità sociale delle imprese in Svizzera e in Ticino  

Nei capitoli precedenti si è messo più volte l’accento sull’importanza del contesto territoriale, 

sul legame tra quest’ultimo e l’impresa e sugli altri molteplici elementi correlati che devono 

essere presi in considerazione per una corretta applicazione degli strumenti di CSR. A livello 

svizzero, la Confederazione identifica la responsabilità sociale delle imprese come un 

contribuito delle aziende allo sviluppo sostenibile. Dalle imprese locali che operano sia in 

Svizzera che all’estero si aspetta una gestione delle responsabilità coerente con gli standard 

e le direttive di CSR riconosciute a livello internazionale (comprese le linee guida dell’OCSE). 

Sostiene inoltre che iniziative di CSR coerenti possano contribuire a uno sviluppo sostenibile, 

ad affrontare correttamente le sfide sociali e ad agire efficientemente sul piano competitivo. 

La Confederazione non si sofferma unicamente sulla definizione e sulla rilevanza della 

tematica. Nel 2015 il Consiglio federale ha emanato un atto concernente il tema della CSR, il 

cui scopo riguarda sia le aspettative nei confronti delle imprese e di tutti i portatori di interesse 

rispetto alla CSR, sia un resoconto delle iniziative attuali e future a sostegno di pratiche di CSR 

a livello federale. Quest’ultime concernono il contributo per il raggiungimento degli standard 

internazionali, la sensibilizzazione e l’appoggio alle aziende svizzere che desiderano 

realizzare iniziative di responsabilità sociale, la sensibilizzazione sul tema nei paesi in via di 

sviluppo e la promozione della trasparenza nell’impiego degli strumenti di CSR (Segreteria di 

Stato dell'economia SECO, 2017).  

Anche a livello cantonale il tema ha assunto una rilevanza fondamentale negli ultimi anni, tanto 

da risultare parte integrante del programma d’attuazione della politica economica regionale 

2016-2019 del Cantone Ticino. Il documento afferma che: 

“lo sviluppo di collaborazioni, la condivisione di buone pratiche di responsabilità sociale delle imprese, così come 

la valorizzazione delle risorse già esistenti potranno solo portare vantaggi in termini di competitività e di ricchezza 

socio-culturale per il futuro del Cantone Ticino”. 

Vi è dunque una grande consapevolezza dell’importanza del tema. 
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Due anni fa è inoltre nato il Gruppo CSR Ticino, con lo scopo di promuovere la conoscenza 

della tematica a livello cantonale. Il gruppo di lavoro è formato dalla Scuola universitaria 

professionale delle Svizzera italiana (SUPSI), dall’Associazione Bancaria Ticinese, dal 

Dipartimento delle finanze e dell’economia del Canton Ticino (DFE), dalla Camera di 

commercio e dall’Associazione Industrie Ticinesi. Lo scorso 26 giugno 2018 si è tenuta una 

conferenza stampa dove sono stati presentati i risultati del lavoro intrapreso dal gruppo negli 

ultimi due anni, facendo anche riferimento ai progetti futuri. Tra gli argomenti trattati vi è stato 

anche lo sviluppo e la promozione del tema della responsabilità sociale delle imprese a livello 

cantonale. Come affermato di Stefano Rizzi, direttore della Divisione Economia del DFE, il 

tema della CSR è stato inserito nella strategia di sviluppo economico del Cantone. Il direttore 

ha inoltre sottolineato la consapevolezza delle imprese locali rispetto al tema, in quanto come 

ribadito più di una volta “non rappresenta un costo, bensì un investimento e un’occasione di 

crescita e di innovazione”. Oltre al programma di attuazione 2016-2019 anche la recente legge 

per l’innovazione economica prende spunto dai valori e dai benefici derivanti dalle iniziative di 

CSR, concedendo dei bonus alle imprese attive in tal senso. Interessante è stato anche 

l’intervento del direttore dell’Associazione Bancaria Ticinese, che ha evidenziato una crescita 

dell’82% rispetto allo scorso anno degli investimenti sostenibili in Svizzera. Un chiaro segnale 

che indica che pure il settore finanziario si sta muovendo verso questa direzione, prestando 

maggiore attenzione alla dimensione della CSR in azienda. L’intervento di Stefano Modenini, 

direttore di AITI (Associazione Industrie Ticinesi), si è soffermato sul significato di sostenibilità, 

definendolo un vantaggio strategico-competitivo, in quanto:  

“adottare una visione del proprio business che presti attenzione alla creazione di valore condiviso tra tutti i portatori 

di interesse significa saper innovare processi e prodotti, dedicando la giusta attenzione alla comunità e all’ambiente 

in cui l’azienda opera”. 

Modenini ha fatto inoltre riferimento a diverse aziende attive in ambito di CSR, ponendo 

l’accento sull’utilizzo di buone pratiche e iniziative non solo a livello economico ma anche in 

ambito ambientale e sociale.  

Il Direttore della Camera di Commercio, Luca Albertoni, ha concluso sottolineando che, 

secondo lui, la responsabilità sociale, insieme alla qualità e all’affidabilità delle imprese 

svizzere, è un elemento intrinseco della Swissness (TicinOnline SA, 2018). 

La figura 11 riporta alcuni elementi chiave della responsabilità sociale secondo la Camera di 

Commercio del Canton Ticino.  
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Si può dunque affermare che sia a livello cantonale che a livello federale il tema è più che 

acquisto. Le imprese che lavorano sul territorio dispongono non solo di un contesto favorevole 

per l’implementazione di iniziative relative alla responsabilità sociale, ma anche di istituzioni 

che contribuiscono alla promozione del tema attraverso progetti di legge, incentivi e gruppi di 

ricerca. 

CSR nell’ambito dei rapporti con la community in Ticino  

Lo studio Valore TI – Valorizzazione della responsabilità sociale delle imprese in Ticino, 

commissionato dall'Ufficio per lo sviluppo economico del Dipartimento delle finanze e 

dell’economia (DFE) alla Scuola universitaria professionale della Svizzera italiana (SUPSI), ha 

contribuito all’inserimento del tema della CSR all’interno del programma d’attuazione della 

politica economica regionale 2016-2019 del Cantone Ticino e all’interno delle misure previste 

dalla rinnovata Legge per l’innovazione economica (LInn)2.  

Il progetto ha permesso di comprendere l’uso delle buone pratiche di CSR in Ticino al fine di 

utilizzare i dati emersi per promuovere ulteriormente il tema. Per la raccolta dei dati sono state 

intervistate 30 imprese e associazioni ticinesi e si sono analizzati l’atteggiamento nei confronti 

del tema e gli strumenti di CSR utilizzati. Lo studio ha evidenziato come il tema della 

                                                 

2 Principi. Art 2 La legge si ispira ai principi dello sviluppo sostenibile, dell’uso parsimonioso del suolo e 
della responsabilità sociale delle imprese 

Figura 11: La responsabilità sociale oggi secondo 

la Camera di Commercio del Canton Ticino 

Fonte: sito web Camera di Commercio Canton Ticino , 

https://www.cc-ti.ch 
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responsabilità sociale sia ancora poco chiaro a livello concettuale e per questa ragione risulta 

difficile trovare una definizione condivisa. 

I risultati concernenti l’utilizzo delle buone pratiche hanno evidenziato che l’area maggiormente 

gettonata dalle imprese intervistate è quella delle risorse umane, seguita da quella del settore 

ambientale. Per quanto riguarda gli interventi relativi al tema della comunità è interessante 

notare che praticamente tutte le imprese del campione sono attive in tal senso. Gli strumenti 

maggiormente utilizzati sono: 

• la filantropia aziendale attraverso donazioni a enti regionali ed internazionali;  

 

• le sponsorizzazioni di natura sportiva e culturale;  

 

• il volontariato.  

Nonostante le aziende prestino attenzione alle esigenze e ai bisogni del territorio, quest’area 

risulta però la meno articolata. Gli interventi risultano occasionali e poco in linea con la 

personalità, gli scopi e la strategia delle aziende. Questo risultato evidenzia come gli interventi 

a favore della comunità necessitino di una maggiore consapevolezza dei benefici e dei fattori 

critici di successo che si possono trarre da una corretta implementazione delle buone pratiche.  

Tramite l’indagine qualitativa si è dunque cercato di far luce sugli elementi che rendono 

maggiormente efficaci le iniziative relative alla comunità e che, insieme ai fattori evidenziati nei 

capitoli precedenti, potrebbero essere pertinenti anche per le altre imprese che operano sul 

territorio. 
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4.2 Caratteristiche delle aziende selezionate  

In questo capitolo si andranno ad analizzare le caratteristiche delle imprese ticinesi 

selezionate.  

Medacta International SA 

La prima azienda selezionata è la Medacta International SA. L’impresa con sede a Castel San 

Pietro, è un’importante azienda familiare che opera nel settore dell’ortopedia e della chirurgia 

in tutto il mondo e offre tecniche e prodotti chirurgici innovativi che apportano valore economico 

e sostenibilità al sistema sanitario. L’azienda è inoltre caratterizzata da una forte connotazione 

di responsabilità sociale e attenta al welfare aziendale. 

Il viaggio inizia nel 1958 quando il Dottor Francesco Siccardi fondò la Bieffe Biochimici Firenze. 

Da allora il gruppo ha espanso con successo la propria attività in tutto il mondo grazie allo 

sviluppo di tecnologie all’avanguardia, che le ha permesso di specializzarsi in diversi ambiti, 

quali la dialisi, l’urologia e la perfusione.  

Nel 1999 nasce la Medacta International SA, società attiva nel settore ortopedico. Nel corso 

degli anni l’azienda acquisì alcune società attive nel settore, certificò gli standard ISO 9001 e 

ISO 13485, costituì filiali in Australia, in USA e in Giappone e introdusse diversi programmi 

educativi e centri di apprendimento. 

L’azienda sostiene che il modo migliore per predire il futuro è crearlo. Il fondatore, presidente 

e amministratore delegato della società, Dottor Alberto Siccardi, afferma che: 

 "la nostra visione è il risultato della mia esperienza: passione, innovazione e formazione medica per creare prodotti 

e servizi che migliorano l'assistenza e restituiscono ai pazienti una vita senza dolore e disabilità. La nostra missione 

oggi è quella di continuare ad eccellere in tutti i campi che l'Azienda ha ampliato. Siamo impegnati nell'innovazione, 

attraverso tecniche chirurgiche, prodotti e servizi che rendono la chirurgia più rapida, efficace e meno dolorosa. 

Attraverso l'educazione medica, la nostra innovazione porta a risultati migliori sia per i pazienti che per i sistemi 

sanitari in termini di efficienza e risparmio economico. Siamo profondamente consapevoli che tutto ciò che facciamo 

può essere fatto in un modo migliore. Per innovare con successo, manterremo sempre un dialogo continuo con i 

medici di tutto il mondo ". 

Si tratta dunque di un’impresa di successo, innovativa e attenta ai bisogni dei propri pazienti e 

non solo. Medacta International SA, consapevole dell’importanza dei rapporti con tutti i 

portatori di interesse e del benessere aziendale, costituì nel 2011 la Fondazione Medacta For 

Life, proprio per concretizzare i propri valori e la propria filosofia aziendale. La fondazione ha 

come scopo quello di finanziare e realizzare iniziative a favore della comunità locale, svizzera 

e internazionale. I progetti consistono nella sponsorizzazione di: enti e organizzazioni locali 

destinati alla tutela e alla cura dei bambini e delle persone anziane; servizi di assistenza e 

promozione della genitorialità; dei progetti a sostegno della cultura locale e dei centri di ricerca 

scientifica. 

I progetti sono suddivisi in tre macroaree: MySchool (sviluppo delle nuove generazioni), 

MyMission (finanziamento per le missioni mediche) e MyGivin (partecipazioni a progetti locali).   
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Fonte: sito web MySchool, http://www.myschoolticino.ch 

 

MySchool 

Nel medesimo anno di costituzione della fondazione, l’azienda aprì anche l’asilo nido MyBaby. 

Inizialmente la struttura fu realizzata per accogliere i figli dei propri impiegati, ma, in un 

secondo momento, l’azienda aprì le porte del nido anche ai figli delle famiglie locali, per 

incentivare le donne a tornare ad esercitare la propria professione dopo il periodo di maternità 

e per supportare le famiglie che necessitavano di una struttura di qualità che accogliesse i loro 

figli. 

Nel corso degli anni l’azienda ha ampliato i propri servizi educativi, aprendo la scuola per 

l’infanzia MyChild e la scuola elementare MyKid. L’iniziativa MySchool, che attualmente ospita 

circa 100 bambini, offre una formazione bilingue (italiano e inglese) e una pedagogia attiva. Il 

progetto è volto a incoraggiare la crescita delle nuove generazioni in un ambiente sereno e 

coinvolgente, che metta in primo piano le esigenze dei bambini, dei genitori e del territorio. 

L’azienda offre un servizio di alta qualità e un’ampia scelta di attività formative ed 

extrascolastiche, promuovendo l’approccio educativo Montessori e Malaguzzi. La scuola è 

aperta 49 settimane l’anno, e durante le ferie scolastiche cantonali ed estive coordina il servizio 

My Weeks. La struttura dispone inoltre di MyTown, un parco giochi ideale per i giochi di ruolo 

e che assomiglia a un piccolo paese. 

La fondazione considera fondamentale l’intervento delle famiglie nelle attività quotidiane della 

scuola, in questo modo si permette sia ai genitori che agli insegnanti di condividere 

l’educazione, la cura e la ricerca del benessere del bambino. Tra le numerose proposte in tal 

senso si possono trovare "Una giornata particolare" dove i genitori hanno la possibilità di 

trascorrere una mattina al nido con il proprio figlio, organizzare e condividere con gli altri 

bambini un’attività a loro scelta e "Formazione continua" dove, durante l’anno scolastico, 

vengono esposti ai genitori alcuni percorsi di formazione (per esempio inviti a convegni, 

giornate promosse da organizzazioni sul territorio e corsi). 

L’area concernente questa iniziativa è stata ulteriormente approfondita durante l’intervista.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12: Gli spazi del nido MyBaby 
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MyMission 

I progetti di MyMission consistono principalmente nell’assistere le organizzazioni umanitarie 

mondiali, tramite donazioni monetarie o attrezzature mediche. Vengono inoltre sponsorizzati i 

chirurgi che desiderano mettere a disposizione le proprie competenze mediche nei paesi 

poveri.   

 MyGiving  

Infine per quanto concerne le iniziative MyGiving, la fondazione è attiva in programmi 

caritatevoli e socialmente proattivi (essenzialmente locali). Alcuni enti in cui la fondazione è 

attiva sono l’Associazione Ticinese delle Famiglie Affidatarie (ATFA), UNICEF Ticino, 

l’Associazione federale di ginnastica di Chiasso, la Sala della Chiesa di Castel San Pietro, ecc.  

Gli interventi nelle macroaree soprastanti indicano chiaramente che Medacta International SA, 

grazie anche alla costituzione della sua fondazione, ha implementato numerosi strumenti di 

CSR all’interno della propria organizzazione. Le iniziative relative alla comunità assumono 

diverse forme, come ad esempio la filantropia e le sponsorizzazioni, ma il contributo 

maggiormente rilevante a livello territoriale è il progetto MySchool, che permette alle famiglie 

locali di usufruire di un servizio educativo di qualità e all’avanguardia.  

  



  40 

CSR nell’ambito dei rapporti con la community 

VF International SAGL 

VF International SAGL, con sede a Stabio, è l’impresa che amministra il business di VF 

Corporation in Europa, Medio Oriente, Africa e Asia-Pacifico. La VF Corporation, nata nel 

1899, inizialmente produceva guanti e muffole; oggi grazie all’impegno nell’innovazione e nella 

leadership, è una delle più grandi imprese al mondo attiva nel settore della moda. Il suo 

portafoglio clienti comprende diversi brand globali come Vans, The North Face e Timberland. 

La stretta relazione tra i marchi e le piattaforme di business è resa possibile dalle 

caratteristiche della cultura aziendale dell’impresa, dove aspetti quali la collaborazione, la 

creatività e l’austerità finanziaria contribuiscono alla soddisfazione degli azionisti e alla fedeltà 

dei consumatori. VF definisce la propria cultura come “VF One”, una cultura basata sulla 

comprensione del passato e del futuro, dove ci si focalizza sull’innovazione costante, grazie 

anche a un’attenta ricerca e alla combinazione di arte e scienza.  

La responsabilità sociale dell’azienda è presente su più fronti, in particolare sulla catena di 

distribuzione che si sviluppa su più aree geografiche, prodotti e canali di distribuzione. 

L’azienda è consapevole dell’essenzialità di buoni rapporti con tutti i portatori di interesse 

(azionisti, consumatori, partner commerciali, ecc..). Agisce dunque in maniera trasparente, 

rispettosa, incoraggiando un contesto lavorativo stimolante, collaborativo e creativo. Dispone 

di linee guida e di un programma di etica che permettono ai propri dipendenti di esercitare la 

professione e di gestire i rapporti commerciali nel rispetto degli standard di condotta aziendale. 

È interessante sottolineare che le operazioni del programma sono gestite quotidianamente dal 

Vice Presidente of Ethics and Compliance e dal consiglio direttivo per l’etica e la conformità, 

di cui fanno parte i dirigenti senior. I compiti di quest’ultimi consistono principalmente nel 

controllo dell’efficacia del progetto e nell’offrire consigli e indicazioni a favore dell’iniziative in 

atto. Grazie alla collaborazione dei propri associati, l’impresa cerca di ottenere una gestione 

ottimale del programma in tutto il mondo. 

Lo scorso anno l’azienda ha aggiornato il proprio codice di condotta aziendale, mettendo in 

risalto le linee guida e i principi che hanno accompagnato l’impresa in passato e che 

continuano a farlo oggi. Il contenuto del codice (disponibile in 24 lingue) fa riferimento alle 

leggi, alle prerogative legale, alle politiche aziendali e alle procedure concernenti i 

comportamenti etici. Per dimostrare la sua completa trasparenza e rispetto del codice, VF ha 

aperto una linea telefonica di assistenza (Ethics Helpline), per permettere a qualsiasi persona 

di formulare domande, perplessità o notificare qualsiasi violazione del codice di condotta 

aziendale. Questa iniziativa permette inoltre all’azienda di ottenere dati preziosi e informazioni 

rilevanti per guidare correttamente il proprio operato; per garantire che la visione e i valori non 

subiscano variazioni; per individuare le aree di miglioramento delle proprie politiche 

economiche e per migliorare la formazione e le competenze all’interno dell’impresa. 

Per permettere una corretta comprensione del codice sopramenzionato, delle buone pratiche 

e dei valori aziendali, VF offre inoltre dei corsi online sul codice e su altri argomenti ad esso 

correlati (lotta alla corruzione, conflitti d’interesse, concorrenza sleale, ecc..). 

L’azienda implementa molte buone pratiche a favore della comunità tra le quali l’iniziativa “VF 

Community Day”, un progetto che dal 2014 permette ai tutti i dipendenti della multinazionale 
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Fonte: sito web Ticinonews , https://www.ticinonews.ch 

 

di dedicare un’intera giornata di volontariato sociale e ambientale a lavori socialmente utili. 

L’iniziativa ha avuto da subito un enorme successo, tanto che nel 2015 la società ha 

predisposto circa 1500 iniziative di volontariato in tutto il mondo. Nel 2016, in Europa 

l’entusiasmo e la collaborazione dei dipendenti hanno permesso di effettuare 3000 ore di lavori 

socialmente utili a favore delle comunità locali in 6 diversi paesi.  

Per quanto concerne il Canton Ticino, nel 2017 il “VF Community Day” si è svolto sull’arco di 

tre giornate (11-13 luglio) e ha coinvolto 250 collaboratori impegnandoli in numerosi progetti 

sparsi in svariate località ticinesi. Considerata la buona riuscita dell’iniziativa negli scorsi anni, 

i dipendenti hanno avuto la possibilità di scegliere fra dieci diversi progetti. Il variegato 

ventaglio di possibilità, reso possibile grazie alla stretta collaborazione con molti enti e 

associazioni ticinesi, comprendeva attività di vario genere, tra le quali: la pulizia del Parco delle 

Gole della Breggia, del bosco de “La Valletta” e del sito archeologico ARAM a Tremona; il 

supporto ai senza tetto presso la Casa Astra di Mendrisio; lavori di giardinaggio all’OTAF; la 

cura degli animali residenti presso la Società Protezione Animali di Bellinzona. Vi era inoltre la 

possibilità di contribuire all’iniziativa di SOS Ticino per il tumore al seno “A cuor di donna” 

fabbricando cuscini a forma di cuore (Ticinonews, 2017).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Il contribuito dei dipendenti VF è apprezzato sia delle associazioni e dagli enti, sia dal Municipio 

di Stabio. Anna Maria Rugarli, Senior Director di Sustainability and Corporate Social 

Responsibility EMEA, specifica che: 

«Il “VF Community Day” in Ticino fa parte di una serie di iniziative di volontariato che la nostra azienda organizza 

in tutto il mondo, per sostenere le comunità in cui operiamo. [...] Sono molto fiera del successo dell’iniziativa e del 

fatto che ogni anno i collaboratori della società si impegnino a dare il loro contribuito nei numerosi progetti a favore 

delle comunità in cui l’impresa opera» (Ticinonews, 2017). 

 

 

Figura 13: Attività di pulizia del bosco durante la 

giornata "VF Community Day" 2017 
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Il Locarno Festival e la collaborazione con il gruppo La Mobiliare  

Il Locarno Festival è un evento che si tiene a Locarno ogni anno da più di settant’anni e 

rappresenta la più importante manifestazione cinematografica Svizzera. Per undici giorni, 

durante il mese di agosto, il festival richiama appassionati e professionisti di cinema e non 

solo.  

L’organizzazione del festival è resa possibile anche grazie al contribuito di partner pubblici e 

privati. Anno dopo anno il loro sostegno permette agli organizzatori dell’evento di affrontare 

nuove sfide ma soprattutto di continuare a garantire un evento di qualità. Oltre a UBS, Manor 

e Swisscom tra i partner principali è presente anche il gruppo assicurativo la Mobiliare.  

La Mobiliare, fondata nel 1826 è la più vecchia compagnia di assicurazioni in Svizzera. Nata 

come assicurazione incendi, oggi dispone di un’offerta ampia e variegata che comprende 

assicurazioni per abitazioni, veicoli e vita. In Svizzera, un’economia domestica su tre è 

assicurata presso la Mobiliare, l’azienda conta più di 4900 dipendenti (tra collaboratori e 

apprendisti) e in Ticino sono presenti due agenzie generali e undici agenzie locali collocate in 

tutto il territorio cantonale che impiegano circa 90 collaboratori.  

Nata come cooperativa, la Mobiliare si impegna costantemente a favore della società. La sua 

tradizione si basa infatti su valori sociali, responsabili e che guardano al futuro. Adotta dunque 

buone pratiche attraverso la sponsorizzazione di associazioni sportive ed eventi culturali. Il 

sostegno all’arte e alla cultura deriva dalla convinzione che gli agenti culturali, per mezzo delle 

loro opere, dispongano degli strumenti produttivi in grado di contribuire significatamene allo 

sviluppo della società. Il suo impegno consiste quindi nel creare condizioni che consentano il 

sostegno sociale per un futuro positivo (La Mobiliare, 2018).  

La compagnia assicurativa tiene particolarmente affinché il principio cooperativo e i suoi valori 

vengano divulgati all’interno della società. Per questa ragione tende a sponsorizzare per 

progetti e manifestazioni locali a chiunque presenti un progetto in linea con i propri principi.  

Nel Canton Ticino l’iniziativa di sponsorizzazione maggiormente significativa nel quadro 

dell’impegno sociale della compagnia assicurativa è il Locarno Festival. Dal 2016, La Mobiliare 

è partner officiale del Locarno Festival, con il quale condivide la promozione del dialogo e 

dell’impegno per un progresso positivo del futuro. L’amministratore delegato della Mobiliare, 

Markus Hongler, sostiene che: 

“Il Festival rappresenta un grande valore per il Cantone Ticino. La Mobiliare è felice di contribuire all’immagine e al 

posizionamento positivo del Ticino. Come impresa dalle radici cooperative, la Mobiliare non si accontenta del ruolo 

di spettatore. Preferiamo agire in modo socialmente responsabile, partecipando attivamente alla costruzione del 

futuro. Con questo impegno, la Mobiliare non sostiene solo il grande cinema sulla Piazza Grande, ma anche il 

cinema giovane, indagatore, sperimentale e provocante che anima le sale di Locarno. Il cinema ci spinge a guardare 

oltre e ad affrontare il futuro.” (Locarno Festival, 2016).  

Durante la scorsa edizione, grazie alla nuova location “Locarno Garden la Mobiliare”, gli ospiti 

del Locarno Festival hanno potuto assistere ad innumerevoli spettacoli di musica dal vivo, 

incontri e scambi. Inoltre è stato organizzato un evento speciale denominato “Locarno Talks 

la Mobiliare”. L’avvenimento, che aveva come motto “NOW – the best place to change the 
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future”, consisteva in una serie di discussioni concernenti il futuro tenute da ospiti di spicco: 

Narcissister (attivista e artista), Jürgen Schmidhuber (esperto di intelligenza) e Sarah Meyohas 

(artista), Juergen Taller (fotografo) e moderati da Finn Canonica (caporedattore di Das 

Magazin) e Michelle Nicol (curatrice e cofondatrice di Neutral). In merito all’iniziativa la 

Mobiliare sostiene che gli artisti possano dare impulsi importanti per una proficua cultura della 

discussione (La Mobiliare, 2018).  

In merito all’evento di “Locarno Talks la Mobiliare”, la Responsabile Corporate Social 

Responsibility de la Mobiliare, Dorothea Strauss, ha sottolineato: 

“Quali sono le questioni che più ci preoccupano oggi? Come sarà il futuro? Insieme al Locarno Festival abbiamo 

creato i “Locarno Talks la Mobiliare” per discutere con personalità provenienti dai più svariati campi professionali 

su diversi aspetti del nostro futuro. Perché è proprio questo che ci interessa e che sta alla base del nostro impegno 

sociale e del nostro partenariato: vogliamo collaborare all’innovazione della società. Vorremmo, inoltre, rendere il 

pubblico sempre più attento alla discussione. Quest’anno nei Talks ci concentremo sul presente”( TicinOnline SA, 

2018).  

Figura 14: La discussione di Jürgen Schmidhuber al 

"Locarno Talks la Mobiliare" 2018 

Fonte: canale Youtube Locarno Festival, https://www.youtube.com 
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4.3 Risultati delle interviste e analisi dei risultati ottenuti  

L’indagine qualitativa ha contribuito a far luce su diversi aspetti rilevanti per una corretta ed 

efficace implementazione delle iniziative concernenti l’area della community.  

L’intervista è stata strutturata in maniera da permettere un paragone tra le risposte degli 

interlocutori anche ad alcune domande comuni. Ciò è stato possibile per le interviste a 

Medacta e a VF. Nella tabella 2 si sono riassunti i concetti chiave emersi durante le inchieste. 

Per quanto concerne l’iniziativa di sponsorizzazione de la Mobiliare, si è ritenuto 

maggiormente opportuno intervistare Mattia Storni, vicedirettore operativo del Locarno 

Festival. In questo modo si è potuto comprendere quanto gli sponsor contribuiscano al 

miglioramento del rapporto con la comunità locale e a quanto essi prestino attenzione alle 

iniziative che valorizzano il territorio. Durante l’intervista sono state inoltre poste alcune 

domande in merito alla collaborazione con la Mobiliare.   

Tabella 2: Concetti chiave emersi dalle interviste 

 VF International SAGL Medacta International SA 

Quali sono i fattori 

che rendono 

maggiormente 

efficace la vostra 

iniziativa? 

• Leadership di supporto 

all’iniziativa; 

• i progetti in linea con i trend 

in atto; 

• la tipologia di lavoro che 

permetta ai dipendenti di 

vedere il risultato del loro 

contributo; 

• la creazione di team building;  

• la cura delle relazioni con le 

fondazioni o enti coinvolti;  

• la comunicazione efficace;  

• il miglioramento continuo. 

 

• La qualità del servizio; 

• la localizzazione; 

• il bilinguismo; 

• pedagogia attiva 

• l’ampiezza di orario del servizio; 

• le iniziative, i corsi e i wokshop 

aperti anche alle famiglie; 

•  il progetto è a favore sia dei 

dipendenti sia del territorio; 

• la collaborazione con le 

istituzioni vicine; 

• l’incremento dei rapporti con la 

comunità.  

Da che cosa 

dipende la scelta di 

una determinata 

iniziativa rispetto 

ad un'altra? 

• Dalla rilevanza con il core 

business aziendale; 

• dal tipo di relazione che si 

vuole instaurare con gli enti 

con i quali si sceglie di 

collaborare; 

• dei benefici che può trarre 

l’impresa e il territorio. 

 

• Dal contesto;  

• dalla sensibilità personale; 

• dalla visione aziendale;  

• dai bisogni e dai desideri del 

territorio.   
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Che vantaggi trae 

l’impresa 

dall’introduzione di 

buone pratiche 

nell’ambito della 

comunità? 

• Incentiva i dipendenti a 

scoprire la realtà locale e ad 

essere più motivati anche sul 

posto di lavoro; 

• un miglior approccio al lavoro 

e alle relazioni interne dei 

collaboratori.  

 

• Maggior senso di appartenenza 

da parte dei dipendenti; 

• minor assenteismo e richiesta di 

permessi; 

• minor turnover; 

• miglior clima aziendale; 

• miglior immagine verso le 

istituzioni; 

• maggiore riconoscibilità 

dell’azienda da parte della 

comunità; 

• inserimento nel territorio in un 

circolo virtuoso.  

Cosa 

consigliereste alla 

piccole e medie 

imprese ticinesi 

che desiderano 

introdurre iniziative 

relative alla 

comunità? 

• Di crederci e di comprendere 

i valori e i benefici che si 

possono ottenere 

implementando le buone 

pratiche; 

• di valutare la possibilità di 

assumere una risorsa per 

centralizzare e coordinare le 

iniziative.  

 

• Fare rete affinché ci siano delle 

iniziative coordinate;  

• essere un po’ più coraggiosi, 

generosi e cercare di andare 

oltre l’aspetto economico.  

Fonte: elaborato dall’autore 

L’iniziativa MySchool è una realtà che contribuisce in maniera decisamente significativa 

all’incremento dei rapporti con la comunità locale. Attualmente circa il 75% dei bambini che 

frequentano le tre strutture d’infanzia (MyBaby, MyChild e MyKid) sono figli di famiglie del 

territorio. Uno dei fattori che maggiormente contribuisce al successo dell’iniziativa è la qualità 

del servizio, fondato su un’eccellenza pedagogica moderna e sul bilinguismo (italiano e 

inglese). Altri elementi sono l’ampiezza di orario del servizio (dalle 07:30 alle 19:00) e la 

localizzazione (la struttura si trova in un centro nevralgico del mendrisiotto). Anche i diversi 

corsi e workshop aperti anche alle famiglie dei bambini sono un fattore rilevante, in quanto 

permettono ai genitori dei bambini di conoscersi e di relazionarsi. Infine MySchool collabora 

con le aziende del territorio e con le istituzioni vicine come, ad esempio, la scuola di Castel 

San Pietro e l’azienda agraria cantonale di Mezzana, con le quali organizza attività e iniziative 

in comune.  

Le caratteristiche del contesto e la sensibilità rispetto al tema sono stati determinanti per la 

scelta dell’iniziativa MySchool. L’impresa gode di un’elevata presenza femminile di età media 

bassa, quindi la volontà di permettere alle future e attuali mamme di continuare ad esercitare 

la propria professione ha sicuramente contribuito all’implementazione dell’iniziativa. Bisogna 

però sottolineare che la formazione è da sempre una caratteristica insita dall’azienda, la quale 
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si è sempre differenziata dalla concorrenza per la sua volontà di offrire una formazione 

approfondita ai medici che usufruiscono dei loro prodotti. 

L’azienda ha riscontrato diversi vantaggi dall’introduzione della buona pratica. In primo luogo, 

i dipendenti hanno sviluppato un maggior senso di appartenenza, i tassi di assenteismo e 

turnover sono diminuiti e il clima aziendale è migliorato. In secondo luogo, per quanto concerne 

le relazioni esterne, vi è stato un miglioramento dell’immagine verso le istituzioni e i rapporti 

con i fornitori. Infine si è sviluppata una maggiore riconoscibilità dell’impresa da parte della 

comunità.  

La costituzione della fondazione è stata essenziale per concretizzare il progetto. I costi legati 

al servizio educativo sono importanti e senza aiuti non sarebbe possibile chiedere delle rette 

accessibili. La forma giuridica ha dunque permesso al nido di beneficiare dei sussidi cantonali. 

Inoltre la fondazione permette di ricevere delle donazioni e offre una maggiore sicurezza dal 

punto di vista gestionale.  

Incentivata dalle famiglie degli iscritti e dal positivo riscontro ottenuto presso le autorità 

pubbliche, la fondazione ha deciso di investire e di ampliare il progetto nel corso degli anni. 

Attualmente la maggior parte dei bambini presenti nel MyKid sono figli di famiglie locali le quali 

apprezzano moltissimo le molteplici caratteristiche dell’offerta educativa. 

Le caratteristiche dell’iniziativa non devono scoraggiare le piccole e medie imprese che magari 

inizialmente non dispongono delle risorse necessarie per un progetto simile. Le infrastrutture 

messe a disposizione per la comunità come ad esempio un nido o un centro sportivo vanno a 

beneficio di tutti e il segreto per avere successo nell’implementazione delle pratiche 

concernenti la comunità è fare rete. Se tre o quattro aziende si mettono insieme per un progetto 

comune, i costi vengono suddivisi e vi sono più persone che ne possono beneficiare. Inoltre 

bisognerebbe essere un po’ più coraggiosi e buttarsi in progetti che non hanno come unica 

finalità l’apporto economico ma anche e soprattutto, il contributo alla crescita del territorio.  

Anche l’incontro con Simone Rossi, promotore del “VF Community Day”, ha evidenziato molti 

aspetti rilevanti per una corretta implementazione dell’iniziativa. Il primo fattore concerne 

l’importanza del ruolo dei dirigenti nella promozione della buona pratica. Il coinvolgimento dei 

superiori risulta essenziale per far in modo che i dipendenti siano maggiormente stimolati e 

coinvolti a partecipare all’iniziativa. D'altro canto gli organi di direzione devono credere nel 

progetto, partecipare all’implementazione e alla promozione delle buone pratiche all’interno 

dell’azienda. Un altro aspetto rilevante riguarda la scelta dei progetti di volontariato. Bisogna 

prendere in considerazione le tendenze del momento, le opinioni e le preferenze dei propri 

collaboratori. In questo modo ogni anno si avrà la possibilità di offrire progetti variegati, 

stimolanti e in linea con i bisogni delle associazioni locali. Per una realtà grande come VF 

Corporation (solo a Stabio si contano circa 850 dipendenti), risulta inoltre importante 

comunicare efficacemente l’iniziativa. Questa misura permette a tutti i collaboratori di 

comprendere l’importanza e la rilevanza del tema, conoscere i progetti e gli enti e le 

associazioni con la quale si andrà a collaborare durante le giornate di volontariato. Per questo 

motivo il team che si occupa della promozione delle giornate di volontariato si attiva con 

differenti canali di comunicazione, sia online (tramite e-mail e save the date) che offline 
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(brossure, banner informativi posizionati in aree strategiche dell’azienda e passaparola). Per 

permettere ai collaboratori di approfondire ulteriormente i progetti e conoscere maggiormente 

le fondazioni coinvolte, quest’anno l’azienda ha invitato presso la sede di Stabio le fondazioni 

con le quali avrebbe collaborato durante le giornate di volontariato.  

La scelta del volontariato rispetto ad altri strumenti, è dovuta alla natura tangibile della stessa. 

Attraverso le giornate di volontariato i dipendenti possono “toccare con mano” la realtà locale 

e sentirsi parte integrante di un progetto. Questo aspetto emerge anche dai questionati che i 

promotori dell’iniziativa sottopongono ai collaboratori alla fine di ogni edizione. I dipendenti si 

sentono motivati, appagati e soddisfatti del proprio contribuito. Ciò è dimostrato anche da un 

numero sempre più alto di partecipanti all’iniziativa.   

L’organizzazione del progetto di volontariato comporta una mole di lavoro importante: bisogna 

curare le relazioni con le fondazioni locali, coinvolgere i dipendenti ed effettuare interventi 

mirati al miglioramento continuo cercando di garantire ogni anno un valore aggiunto al 

progetto. Le risorse che vengono messe a disposizione del progetto sono significative e 

attualmente esistono pochi indicatori di performance per effettuare un’accurata valutazione del 

ritorno effettivo, ma i benefici che si ottengono dall’implementazione della buona pratica 

spingono comunque l’impresa a investire nella realizzazione della stessa. Dalla sua 

introduzione l’azienda ha infatti notato un miglioramento delle relazioni interne tra i 

collaboratori e sul loro modo di approcciarsi al lavoro. L’iniziativa permette ai dipendenti di 

meglio comprendere le realtà locali, di dare un valido contribuito agli enti e alle fondazioni 

ticinesi e di approfondire la conoscenza con altri colleghi dell’azienda. 

Durante l’intervista si è inoltre sottolineato più volte il concetto di rilevanza nella scelta delle 

buone pratiche relative alla comunità. La scelta del tema deve essere in linea con il core 

business aziendale, è importante dunque favorire iniziative che rispecchino l’attività, i valori e 

la strategia aziendale. Lo scorso anno, per esempio, VF ha finanziato il club alpino svizzero 

per la creazione di una capanna sul Monte Bar, questa misura è collegata a uno dei marchi di 

VF: The North Face.  

Far parte di una realtà internazionale è sicuramente un fattore importante non solo a livello di 

maggiori risorse da destinare alle iniziative ma anche per permettere una corretta esportazione 

dell’iniziativa. Per ovvie ragioni, le piccole aziende locali non sono in grado di attuare un 

progetto di simili dimensioni, ma ciò non significa che non possono fare nulla. Come 

evidenziato nei capitoli precedenti e sottolineato anche da Simone Rossi, esiste la 

consapevolezza da parte di tutti i soggetti che compongono il mercato. Una consapevolezza 

che, accompagnata da imprenditori che ci credono e che comprendono il valore della 

responsabilità sociale nel rapporto con la comunità, può portare sicuramente ad una corretta 

e vincente implementazione delle buone pratiche. 

L’intervista con Mattia Storni, vicedirettore operativo del Locarno Festival, ha infine permesso 

di far luce sulle iniziative di sponsorizzazione dei Main Partner dell’evento. 

Innanzitutto, occorre sottolineare che la realizzazione dell’evento è reso possibile grazie e 

soprattutto ai finanziamenti dei partners e degli sponsor. Poi, grazie allo svolgimento delle loro 

attività durante l’evento, l’iniziativa di sponsorizzazione apporta anche elementi volti al 
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miglioramento del rapporto con la comunità locale. Per undici giorni il Ticino e la Svizzera 

diventano la capitale mondiale del cinema d’autore e, grazie agli sponsor e agli organizzatori 

dell’evento, il territorio beneficia di un’ottima visibilità anche in termini economici generando 

un indotto rilevante. La struttura degli sponsor ha una gerarchia chiara, ma al tempo stesso 

mobile, in quanto influenzata dagli interessi del singolo partner e naturalmente anche dalla 

forza finanziaria che può iniettare nell’evento. 

Un ulteriore fattore rilevante è l’effetto leva che ogni anno gli innumerevoli partner esercitano 

sul festival tramite lo svolgimento delle loro attività durante l’evento. I Main Partner hanno 

interessi che vanno ben oltre al festival e che si distribuiscono sul territorio nel quale investono. 

Essi credono nel Locarno Festival, a quello che l’evento rappresenta per il territorio e sono 

consapevoli che i loro interventi contribuiscano a sostenere la crescita del Canton Ticino. 

Questo è un criterio molto importante per il Locarno Festival perché se da un lato il partner si 

lega all’evento per il luogo in cui avviene, dall’altro anche l’organizzazione stessa ha una 

responsabilità verso la crescita, l’immagine e la visione che si dà all’estero. Nella scelta dei 

Main Partner non vi sono criteri legati alla collaborazione con aziende con una visione orientata 

al benessere e alla promozione del territorio proprio perché avviene naturalmente. Le strutture 

di sponsoring sono cambiate rispetto al passato, oggi le aziende vogliono fare progetti, essere 

parte attiva all’interno dell’evento e lasciare un segno che va oltre all’attività di finanziamento.  

Per quanto concerne la collaborazione con la Mobiliare, bisogna dapprima sottolineare che la 

compagnia assicurativa era già da diversi anni a bordo del Locarno Festival con interventi 

minori. Per questa ragione il suo subentro tra i Main Sponsor e Partner del Festival è avvenuto 

in modo quasi del tutto naturale. Nel Locarno Festival, la Mobiliare ha trovato lo spazio ideale 

dove poter creare dei luoghi e dei format per promuovere le loro iniziative legate alla 

discussione (quest’anno lo hanno fatto all’interno del Locarno Garden la Mobiliare e all’interno 

degli spazi di discussione Locarno Talks la Mobiliare). Mattia Storni afferma che: “il gruppo 

assicurativo si è impegnato fortemente proprio ragionando sulla loro visione e sui loro valori di 

cooperativa che si sviluppano all’interno della CSR e valutando cosa il Locarno Festival fa a 

livello locale, svizzero ma anche internazionale affinché questa discussione avvenga”.  

Gli organizzatori dell’evento si sono resi conto di quanto l’entrata della Mobiliare abbia 

contribuito a portare un’aria di cambiamento anche tra gli altri partners. Il loro approccio 

maggiormente interessato a portare contenuti, cambiamenti, luoghi di discussione, scambio e 

interazione ha infatti contribuito a far in modo che anche gli altri partner cominciassero a 

ragionare in questi termini.  

L’iniziativa di sponsorizzazione apporta un valore aggiunto decisamente significativo alla 

comunità, al festival e a chi visita l’evento, sia attraverso il Locarno Garden la Mobiliare, un 

luogo suggestivo, d’ispirazione, di scambio, gratuito e aperto a tutti, sia attraverso l’evento 

Locarno Talks la Mobiliare dove si può assistere gratuitamente a numerosi appuntamenti con 

personalità nazionali e internazionali di scienza, politica, arte e cultura. 
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5. I fattori che contribuiscono al successo dell’implementazione 

delle pratiche relative alla community 

Questo capitolo è dedicato alla sintesi dei fattori che contribuiscono a rendere efficaci le 

iniziative concernenti l’area della community. Grazie all’approfondimento del tema e a tutti gli 

spunti emersi durante la fase di analisi, si dispongono degli elementi necessari per trarre delle 

conclusioni esaustive.   

5.1 Confronto tra le iniziative intraprese dalle aziende ticinesi e quelle adottate 

dalle imprese degli esempi pratici  

Le iniziative intraprese dalle aziende ticinesi sottoposte ad intervista e dalle imprese riportate 

negli esempi pratici hanno molti elementi in comune.  

In primo luogo, tutte le imprese considerano il proprio core business aziendale come punto di 

partenza per la scelta degli strumenti atti allo sviluppo delle buone pratiche a favore della 

comunità. In secondo luogo, praticamente tutti i progetti sono volti al miglioramento continuo 

attraverso un impegno costante e a lungo termine (soprattutto per quanto riguarda le imprese 

intervistate, questo aspetto sta alla base delle loro iniziative). In terzo luogo, sussiste 

l’importanza di stringere rapporti e relazioni con tutti i soggetti coinvolti nel progetto, ascoltare 

i bisogni, le necessità di tutti gli stakeholder e del contesto nel quale l’impresa è inserita o 

opera. Un ulteriore similitudine riscontrata è il ruolo dei dirigenti nella scelta e nella 

realizzazione dell’iniziativa. Il coinvolgimento, ma soprattutto il supporto da parte degli organi 

di direzione risulta infatti essenziale. Anche gli interventi a favore di più aree d’intervento è un 

fattore comune. In taluni casi la tematica è presente anche nella definizione della missione e 

della visione aziendale.  

Infine, un aspetto che differenzia in parte le iniziative intraprese dalle imprese ticinesi rispetto 

agli esempi pratici, riguarda i beneficiari delle buone pratiche. L’indagine qualitativa ha 

evidenziato che non occorre recarsi all’estero o nei paesi del terzo mondo per attuare iniziative 

a favore della comunità. Tutti i soggetti presenti in un determinato territorio possono 

necessitare ma soprattutto beneficiare del contribuito in termini di buone pratiche da parte 

delle imprese locali.  
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5.2 Sintesi degli elementi maggiormente significativi  

Attraverso l’approfondimento del tema e delle buone pratiche adoperate nei confronti della 

comunità e agli esempi pratici di imprese che adottano misure win-win, si è rilevato che diversi 

elementi che rendono maggiormente efficaci le iniziative relative alla comunità corrispondono 

a quelli emersi durante le interviste alle tre imprese ticinesi considerate.  

Nella figura 15, sono riassunti gli elementi suddivisi per interventi interni, esterni e relativi alla 

scelta e alla realizzazione dell’iniziativa. Come si può notare, alcuni di essi corrispondono ai 

fattori critici di successo evidenziati dal professor Kotler.  

Figura 15: Elementi maggiormente significativi 

Fonte: elaborato dall’autore 

Per rendere efficaci le iniziative a favore della comunità bisognerebbe promuovere 

maggiormente tutti gli elementi sovrastanti. I fattori evidenziati risultano utili ed essenziali per 

elaborare una corretta strategia e, soprattutto, per renderla competitiva e vincente. La scelta 

dell’iniziativa deve coinvolgere, apportare un valore aggiunto alla comunità e promuovere il 

territorio. 

Un possibile suggerimento per incentivare il corretto utilizzo degli strumenti a disposizione 

dell’impresa potrebbe essere quello di organizzare degli incontri tra le aziende che intendono 

attivarsi in questo ambito e le grandi realtà che, attraverso la corretta implementazione delle 

iniziative, hanno potuto effettivamente instaurare una relazione win-win con il territorio. In 

questo modo anche le piccole e medie imprese avrebbero la possibilità di approfondire meglio 

la tematica e di intraprendere correttamente il percorso di implementazione delle buone 

pratiche a favore della comunità. 

Interventi interni

•comprensione della tematica;

•supporto da parte degli organi di direzione;

•coivolgimento dei dipendenti;

•assumere risorse per coordinare e centralizzare gli interventi;

•misurare l'impatto delle iniziative.  

Interventi esterni 

•prestare attenzione alle esigenze e ai bisogni del territorio;

•curare le relazioni con enti pubblici e privati con i quali si intende 
collaborare; 

•fare rete.

Scelta e realizzazione dell'iniziativa

•rilevanti e possibilmente in linea con il core business aziendale; 

•impegno a lungo termine; 

•miglioramento continuo.
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Dal momento che non è evidente scegliere lo strumento che più si adatti alle esigenze del 

territorio e alle caratteristiche aziendali, un ulteriore possibile soluzione potrebbe essere quella 

di offrire agli imprenditori locali una consulenza mirata e gratuita da professionisti ed esperti in 

materia di responsabilità sociale come, ad esempio, il Gruppo CSR Ticino.  

Infine, è importante sottolineare che il consolidamento efficace delle iniziative a favore della 

comunità è reso possibile anche grazie al ruolo dello stato. La pubblica amministrazione ha 

infatti un forte interesse nei confronti delle aziende che adottano buone pratiche e, come 

portatore d’interesse, è fondamentale che condividi la visione e incentivi le aziende locali ad 

adottare misure di responsabilità sociale. Grazie all’introduzione di buone pratiche, le imprese 

si inseriscono nel territorio in un circolo virtuoso, promuovendo sia la propria crescita e 

competitività aziendale sia lo sviluppo e la promozione del territorio. È dunque fondamentale 

che lo stato adoperi dei provvedimenti per far in modo che le aziende locali siano incentivate 

ad adoperare misure di CSR. Esistono diversi interventi in tal senso, come ad esempio 

concedere agevolazioni fiscali alle imprese che adottano buone pratiche, oppure introdurre 

specifiche normative. Per quanto concerne l’area della community, oltre a sostenere 

economicamente le aziende che destinano risorse a favore di una determinata attività, lo stato 

potrebbe, per esempio, predisporre delle infrastrutture per l’adempimento delle stesse oppure 

creare una piattaforma dove le imprese che si vogliono attivare in questo ambito ma che non 

dispongono delle risorse necessarie, possono incontrare altre aziende che desiderano avviare 

progetti simili.   
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5.3 Suggerimenti per le imprese che operano in Ticino  

Anche se l’indagine qualitativa si è soffermata unicamente su tre grandi imprese che operano 

a livello nazionale e internazionale, gli elementi maggiormente significativi riportati nel capitolo 

precedente valgono anche per le piccole e medie imprese ticinesi. Tutti possono fare qualcosa 

per contribuire a migliorare la relazione con il territorio e con la comunità locale.  

Oltre a tutti i presupposti riportati nei capitoli precedenti, è necessario porre l’accento su un 

fattore essenziale per rendere maggiormente efficaci le iniziative relative alla comunità: 

valutare l’impatto derivato dai propri interventi. “Poter misurare e certificare i propri impatti 

rappresenta oggi un vantaggio economico non trascurabile e garantisce un certo 

riconoscimento alla PMI” (Segreteria di Stato dell'economia SECO, 2017). Il presupposto per 

misurare l’impatto della propria azienda in termini di responsabilità sociale è quello di disporre 

di indicatori pertinenti. Dal momento che non è sempre evidente misurare l’impatto economico, 

sociale e ambientale delle procedure di CSR, sussistono diversi strumenti e standard globali 

per tutti i settori. Uno dei possibili strumenti per misurare l’impatto degli interventi concernenti 

l’area della community potrebbe essere l’impiego di un questionario da sottoporre ai soggetti 

coinvolti nell’iniziativa. Ciò permetterebbe di meglio comprendere l’efficacia degli interventi e 

di raccogliere eventuali spunti di miglioramento.  

Bisogna infine ricordare che all’interno delle aziende lavorano persone che indipendentemente 

dal ruolo che ricoprono fanno parte della comunità. Contribuire al benessere del territorio 

significa dunque migliorare anche il contesto nel quale i propri collaboratori vivono. Non è 

necessario investire in grandi progetti e disporre di importanti risorse per fare del bene. Si 

dispongono di tutti gli elementi necessari per intraprendere un percorso volto al miglioramento 

della relazione tra territorio e impresa. Inoltre le iniziative a favore della comunità possono 

essere un buon punto di partenza anche per esplorare le altre aree della CSR. 
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6. Conclusioni 

Nel presente elaborato è stata analizzata l’area della community e i possibili strumenti a 

disposizione delle imprese per implementare le buone pratiche a favore della comunità. In 

seguito grazie ad esempi pratici di imprese che adottano misure win-win si è potuto effettuare 

un primo resoconto degli elementi che ottimizzano la relazione tra comunità e impresa. Infine, 

grazie all’indagine qualitativa a tre aziende ticinesi, si è potuto effettuare un confronto tra le 

diverse pratiche ed evidenziare gli aspetti maggiormente rilevanti che contribuiscono ad un 

efficace implementazione delle iniziative.  

Grazie all’approfondimento redatto nei capitoli precedenti è stato possibile perseguire gli 

obbiettivi e rispondere alle domande di ricerca. La comprensione delle buone pratiche da 

adoperare nei confronti della comunità e gli spunti emersi durante le interviste possono essere 

un valido contributo per tutte le aziende ticinesi che intendono implementare efficacemente 

buone pratiche relative alla comunità. Interventi interni, esterni e una corretta scelta e 

realizzazione dell’iniziativa contribuiscono difatti alla promozione, alla crescita e allo sviluppo 

del territorio.  

Sebbene l’elaborato si sia focalizzato fondamentalmente sugli strumenti adoperati nei confronti 

della comunità, soffermandosi dunque sull’area della community, è necessario sottolineare 

che anche le altre aree della CSR sono altrettanto importanti. Sarebbe dunque opportuno che 

anch’esse venissero integrate all’interno della strategia aziendale per far in modo che le 

imprese dispongano di un approccio alla responsabilità sociale su tutti i fronti.  

In conclusione, si può affermare che la responsabilità sociale relativa al territorio e alla 

comunità ha come obbiettivo quello di arricchire la qualità di vita delle persone. Prima di 

intraprendere buone pratiche a favore della comunità è dunque fondamentale ricordare che se 

applicata correttamente, con ogni singola azione si può contribuire a migliorare il benessere 

comune e a scatenare una possibile reazione a catena da parte delle altre aziende presenti 

sul territorio. Quest’ultime infatti, osservando le iniziative delle imprese attive in questo ambito, 

potrebbero nutrire un interesse tale da avviare un ragionamento in termini di cambiamento, 

crescita e integrazione. 
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Allegato 1 – Scheda Progetto tesi di Bachelor 
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Allegato 2 – Intervista telefonica alla Fondazione Medacta for Life 
 
 

Titolo intervista Intervista alla Fondazione Medacta for Life 

Intervistatore Canavesi, Larissa 

Intervistato, ruolo Siccardi Tonolli, Maria Luisa - Membro del 
Consiglio di fondazione 

Data 02 ottobre 2018 

 
 
1. Quali sono i fattori che rendono maggiormente efficace la vostra iniziativa?  
 
“Per poter rispondere in maniera esaustiva alla domanda devo comunicare qualche dato. Su 

circa 100 bambini e quindi circa 100 famiglie che usufruiscono dei servizi Myschool, 

comprendenti nido MyBaby, infanzia MyChild e elementari MyKid, il 25% rientra nei dipendenti 

di Medacta, il restante è composto da famiglie del territorio. Pertanto numericamente parlando 

l’iniziativa è senza dubbio efficace. 

 

I principali fattori sono sicuramente la qualità del servizio offerto, ma soprattutto il fatto che 

siamo l’unica azienda privata del mendrisiotto che applica un’iniziativa simile. L’ambito 

territoriale diventa quindi un fattore molto importante. 

Senza dubbio un altro fattore che incide significatamene è l’orario continuato proposto, 07.30-

19.00, che per chiunque lavori rende l’iniziativa attraente e confacente ai propri impegni. 

Posso quindi riassumere affermando che il tipo di servizio offerto, nei quali rientrano tra le altre 

cose anche la modernità della nostra offerta scolastica, bilingue (italiano-inglese) e il tipo di 

pedagogia applicato con influssi Montessori, così come l’ampiezza oraria e la localizzazione 

della nostra azienda favoriscono a rendere efficace la nostra iniziativa. Tengo ad aggiungere 

il fatto che siamo aperti anche alle famiglie dei nostri bambini e allievi, le quali hanno la 

possibilità di partecipare a corsi, workshop, formazione genitori, con o senza figli, diventando 

così un punto di incontro per la comunità. 

È stato inoltre creato un parco giorni di apprendimento ludico chiamato MyTown, dove spesso 

i genitori si fermano, creando così nuove conoscenze e amicizie, dalle quali scaturiscono 

anche dei gruppi interessanti. Questo è senz’altro un fattore che indica una forte vicinanza alla 

comunità.  

 

Allo stesso tempo collaboriamo con le vicine istituzioni e aziende proprio per poter creare una 

rete. Collaboriamo ad esempio con la scuola di Castel San Pietro, dove portiamo i bambini in 

palestra, piuttosto che con la scuola agraria cantonale di Mezzana, con la quale visitiamo serre 

e animali, collaboriamo inoltre con i vicini artigiani, carrozzieri, fabbri, eccetera. Cerchiamo di 

fare in modo che la nostra azienda sia una realtà inserita nel territorio aumentando così i 

rapporti con la comunità.” 
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2. Da che cosa dipende la scelta di una determinata iniziativa rispetto ad un'altra?  

“Come azienda prima, o come fondazione dopo, sono sempre state fatte diverse iniziative per 

la comunità, cercando inoltre di seguire sempre le iniziative locali. La Medacta For life 

fondation di divide in tre rami: il primo, Myschool, che opera nel ramo educativo come prima 

esposto, MyMission, destinato per e verso l’estero, meno locale, ma sempre improntato verso 

la comunità nel ramo medico dell’ortopedia, al quale forniamo i nostri prodotti che vengono 

utilizzati in paese bisognosi da chirurghi specializzati e da ultimo Mygiving, ramo con il quale 

sponsorizziamo, ad esempio, squadre di calcio locali ed eventi come la manifestazione 

“Memorial Gander” della Società di Ginnastica di Chiasso. Posso quindi dire che la scelta di 

una determinata iniziativa piuttosto che un'altra è per lo più improntata al bisogno che 

riscontriamo nella comunità. L’attenzione al nido aziendale rispetto ad altre strutture, è dovuto 

ad una presenza in azienda di dipendenti di sesso femminile molto alta, con un’età media-

bassa e quindi è insito che la scelta del nido diventa primaria rispetto ad altre strutture come 

palestre o simili. Pertanto posso dire che le scelte di una determinata iniziativa dipendono 

molto anche dal contesto e dalla sensibilità aziendale, che ripeto, nel nostro caso del nido è 

anche strettamente legata alla formazione, un aspetto che è sempre stato a cuore all’azienda. 

Medacta si differenzia infatti anche nella formazione molto approfondita e strutturata che ha 

sempre dato ai chirurghi che utilizzano i nostri prodotti.” 

 
3. Che vantaggi trae l’impresa dall’introduzione di buone pratiche nell’ambito della 
comunità?  
 

“Di sicuro uno dei principali vantaggi è il senso di appartenenza che viene a crearsi da parte 

del dipendente, in quanto un’azienda che si preoccupa per te sicuramente ti fa star bene. 

Sempre in relazione al nido, l’iniziativa permette un rientro anticipato al lavoro dopo il periodo 

di maternità, si registrano minori tassi di assenteismo, un miglior clima aziendale, una minore 

richiesta di permessi, così come un minor tasso di turn-over. C’è inoltre una miglior immagine 

verso le istituzioni, in quanto sia a livello cantonale che comunale l’atteggiamento da parte 

dell’azienda sia verso i dipendenti che verso la community viene riconosciuto. 

Tutto questo crea un’immagine migliore dell’azienda, la quale si mostra agli occhi delle 

istituzioni, cantonali e comunali, con una solida identità, la quale poi si rispecchia verso i 

dipendenti, la community, i clienti e i fornitori, i quali apprezzano maggiormente la 

collaborazione con un’azienda socialmente responsabile.” 

 
4. Cosa consigliereste alle piccole e medie imprese ticinesi che desiderano introdurre 
iniziative relative alla comunità?  
 
“Il principale consiglio è di fare rete. Le strutture interaziendali sono ovviamente vantaggiose 

per tutti, sia che esse siano un nido, una scuola, una palestra o qualsiasi altra struttura. Così 

come però è palese che imbarcarsi da solo in un progetto simile comporta un costo ed un 

impegno non indifferente soprattutto per una piccola-medio impresa. Se invece 3-4 aziende si 

uniscono formando un unico centro, i costi vengono suddivisi e ne beneficiano molte più 

persone. Quindi sicuramente il primo suggerimento è fare rete affinché ci siano delle iniziative 

coordinate. 



  71 

CSR nell’ambito dei rapporti con la community 

Il secondo consiglio, seppur non semplice, è di osare di più. La gente, non trovando un servizio 

si arrangia, è così da sempre, quindi buttarsi nel creare un servizio dopo aver fatto l’analisi dei 

bisogni è senz’altro un buon metodo per portare nuovi benefici alla comunità, così come alla 

propria azienda e ai propri dipendenti. 

Tutto questo deve nascere anche da un pensiero più generoso, che vada anche oltre 

all’aspetto economico. Se i dipendenti e la comunità sono contornati da aziende virtuose il 

livello generale di qualità dei servizi e della vita sale.” 

 
5. La costituzione di una fondazione era necessaria per la realizzazione dei vostri servizi 
educativi? Che valore ha apportato? 

“La necessità di creare una fondazione è data dal fatto che i nidi devono essere costituiti sotto 

quest’ultima forma oppure sotto forma di associazione per poter beneficiare dei sussidi 

cantonali.  Senza sussidi è praticamente impossibile poter offrire delle rette in linea con i 

bisogni dei diretti interessati. Il principale motivo è dato dal rapporto tra educatori/trici e 

bambini, il quale è molto elevato, uno/a ogni quattro neonati,  pertanto senza sussidi diventa 

difficile gestire economicamente la struttura. Non dimentichiamo inoltre che come fondazione 

si possono ricevere donazioni, le quali sono deducibili fiscalmente da chi le concede e questo 

è senza dubbio un aspetto che crea interesse e attrazione alla struttura. La fondazione dà 

inoltre una maggiore sicurezza dal punto di vista gestionale, viene infatti gestita secondo lo 

statuto e quindi le persone al suo interno non vincolano il proseguimento e il funzionamento 

dell’attività.” 

 
6. Quali sono le ragioni per le quali l’azienda ha deciso di investire nell’offerta di servizi 
educativi? Il vostro progetto MyKid ha trovato un riscontro positivo anche presso le 
autorità pubbliche? 

“È un dato di fatto, più si cresce e si amplia la propria offerta di servizi, più diventa complessa 

la gestione, ma da parte della autorità pubbliche il riscontro è stato positivo, in quanto abbiamo 

un progetto educativo molto strutturato che segue l’allievo e la sua crescita. Devo ammettere 

che sono state le famiglie stesse a spingere poiché andassimo avanti e ampliassimo la nostra 

offerta di servizi educativi, in quanto soddisfatti del servizio. Preciso infatti che nel programma 

MyKid è presente un sono figlio di dipendenti, gli altri sono figli di famiglie locali, questo è un 

ulteriore segnale e riscontro positivo del lavoro da noi svolto nelle iniziative rivolte alla 

community. 

Il progetto Mykid, nonostante le sue particolarità che lo distinguono da altre scuole, segue le 

linee guida del programma Cantonale ticinese, cercando però di offrire una qualità pedagogica 

più alta. L’autorità pubblica a livello Cantonale non poteva quindi che essere contenta e 

soddisfatta del nostro progetto. L’unica riserva iniziale era l’accettazione dell’insegnamento in 

bilingue, perché purtroppo la legge sulla scuola è molto datata e lascia uno spazio di manovra 

ristretto, ma infine è stata accettata con un buon ottimismo. Per quanto riguarda invece il livello 

comunale, il riscontro è stato ancora più positivo, grazie anche alla forte collaborazione con 

quest’ultimo e con tutte le aziende del territorio a noi vicine.” 
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Allegato 3 – Intervista a VF International Sagl 
 
 

Titolo intervista Intervista a VF International Sagl 

Intervistatore Canavesi, Larissa 

Intervistato, ruolo Rossi, Simone - Sustainability & CSR 
Specialist 

Luogo e data Stabio, 27 settembre 2018 

 
 
1. Quali sono i fattori che rendono maggiormente efficace la vostra iniziativa?  

“Quello che per me è importantissimo è che la leadership, quindi i nostri boarding direttori che 

hanno potere nel decidere e prendere questo tipo di iniziative, sia incentivato, incentivi gli altri 

e sia di supporto all’iniziativa. Vuol dire che loro ci credono, è qualcosa che vogliono portare 

avanti ed è qualcosa che promuovono all’interno dei team. Quindi quello che noi facciamo è 

non solo comunicare tutti i progetti e quello che sta succedendo a tutti quanti ma facciamo 

trasversalmente un passaggio con i nostri direttori chiedendogli di mandare una mail di 

reminder, una mail che ricordi ai dipendenti che questa iniziativa è importante e che se si 

impegnano a prenderne parte di non cancellare la propria iscrizione. Questo negli anni devo 

dire che più lo facciamo e più sta diventando qualcosa che paga perché vediamo che 

effettivamente che il numero di cancellazioni è sempre minore e il numero dei partecipanti al 

progetto è maggiore. Troviamo un pochettino di difficoltà a coinvolgere quello che è il middle 

management perché hanno tanto da fare e magari ricevono la linea guida dal direttore però 

hanno tantissime altre cose da gestire e quindi facciamo fatica ad arrivare a loro. I direttori 

sono abbastanza tranquillo e sincero sono abbastanza tutti di supporto a questa iniziativa. 

Quindi questa è una cosa principale, coinvolgere la gerarchia quindi chi sta più in alto per fare 

un po’ il casquè di tutte queste informazioni.  

Un altro fattore è la costante ricerca e messa in opera di progetti che piacciono, che attirano, 

come la creazione di sentieri, la cura delle aeree verdi o l’ultima novità, che sta piacendo 

sempre di più: i progetti legati agli animali, iniziativa per la quale interagiamo con i principali 

riferimenti in quest’ambito, così come alle preposte associazioni presenti sul territorio. Un altro 

tipo di progetto che coinvolge molto e sta ottenendo molti consensi e richieste sono le iniziative 

sociali, nello specifico il contatto con persone diversamente abili. Posso affermare che tutte 

queste iniziative fanno in modo che la gente voglia sentirsi sempre più utile, 

indipendentemente dalla stanchezza e dalla fatica per arrivare alla fine della giornata, perché 

al termine di essa si sentono realizzati e felici. Dopo le varie giornate vengono consegnati dei 

questionari, con i quali vengono raccolti suggerimenti e critiche che ci permettono sempre di 

migliorare, aumentando così il riscontro positivo alle nostre iniziative. Abbiamo inoltre iniziato 

a creare dei team building, la costituzione di gruppi di lavoro all’interno dei quali le persone 
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possono legale e migliorare non solo i legami con la comunità mettendo in atto diversi tipi di 

relazioni all’esterno dell’azienda, ma anche le relazioni con i colleghi stessi, provenienti da altri 

settori dell’azienda con i quali non si ha un contatto giornaliero. 

Da ultimo, ma non per importanza, è il nostro continuo miglioramento e implemento della 

comunicazione efficace. Utilizziamo infatti diversi supporti per spiegare tutti i progetti nel 

dettaglio, dare indicazioni sullo svolgimento, sull’attività della charity, così come suggerimenti 

aggiuntivi per chi vuole partecipare, come ad esempio il grado di difficolta che si dovrà 

affrontare sia fisico che psicologico. Dobbiamo pertanto riuscire a bilanciare tutti i tipi di 

esigenze e grazie ai supporti citati, reminder, questionari, eccetera, le iniziative risultano 

sempre efficaci e mirate agli interessi di chi vi partecipa.” 

2. Da che cosa dipende la scelta di una determinata iniziativa rispetto ad un'altra?  

“La risposta a questa domanda non può essere uguale per tutti, le aziende si ritrovano nelle 

iniziative in base al loro core buisiness, alla loro sensibilità e interessi. La nostra azienda 

intraprende maggiormente la strada del volontariato in quanto reputa che sia un contatto più 

diretto e più tangibile con la comunità, al contrario di quello che può essere ad esempio la 

sponsorizzazione o la donazione che per noi ha sempre portato un ritorno minore rispetto al 

volontariato. Per ritorno si intende non monetario, ma bensì un ritorno di soddisfazione e 

appagamento da parte del dipendente o della persona che prende parte all’iniziativa di 

volontariato.  

Di contro c’è anche il riscontro sulla comunità, i partner, come ad esempio OTAF, sono 

entusiasti del nostro aiuto, perché gli ospiti dell’istituto ricordano le giornate e i responsabili la 

nostra azienda, la quale viene consigliata ad altre fondazioni e associazioni locali, 

irraggiungibili se non con il passaparola, che diventano in seguito parte dei progetti delle nostre 

iniziative. Sicuramente per noi, la scelta di un’iniziativa rispetto ad un'altra, è data dalla nostra 

volontà di voler creare un legame, sia con il territorio, che con la community che lo abita, un 

legame che non diventi di dipendenza, come ad esempio può succedere in caso di donazione, 

ma una relazione sana e di reciproca soddisfazione. 

Tengo a precisare che facciamo anche delle donazioni, ma sempre ad associazioni che 

seguono la nostra linea di pensiero, come ad esempio ad alcune fondazioni che impiegano 

persone disabili, oppure il Club alpino Svizzero per la capanna del Monte Bar, che si collega 

al nostro brand The North Face e alla sua filosofia “never stop exploring”, l’idea di andare nel 

verde, eccetera.  

Uno degli elementi fondamentali quando si decide perché scegliere un’iniziativa piuttosto che 

l’altra è proprio anche la rilevanza sia per l’azienda che a livello locale dei propri interessi e 

linee di pensiero.” 

3. Che vantaggi trae l’impresa dall’introduzione di buone pratiche nell’ambito della 

comunità?  

“Il beneficio maggiore non è sicuramente legato alla visibilità. In realtà è qualcosa che vogliamo 

fare per incentivare i nostri dipendenti a scoprire la realtà locale, dare un contribuito ed essere 
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più motivati anche sul posto di lavoro. Ci sono una serie di elementi, che connessi tra loro, 

cercano di migliorare come i nostri colleghi si approcciano al lavoro, si relazionano tra di loro 

e alla comunità. 

Attualmente non siamo ancora in grado di misurare la performance maggiore derivata da 

un’attività di volontariato. In passato ci abbiamo provato, ma è qualcosa che abbiamo tenuto 

un po’ da parte in quanto non è una priorità in questo momento. Preferiamo focalizzarci e 

creare il nostro contesto, creare queste iniziative. In qualsiasi caso, di base abbiamo un 

riscontro più che positivo, dovuto da un’affluenza sempre maggiore e una soddisfazione 

tangibile di chi vi partecipa.” 

4. Cosa consigliereste alla piccola e medie imprese ticinesi che desiderano introdurre 
iniziative relative alla comunità?  

“Noi siamo un team di qua per l’Europa, ci occupiamo di tutta Europa. Devi considerare questa 

sede qui per l’Europa non devi considerare Stabio Ticino perché per noi è una micro comunità. 

Noi coordiniamo tutta la parte europea quindi abbiamo bisogno persone che ci supportano nei 

diversi paesi per organizzare queste giornate di volontariato. Noi creiamo tutta la struttura e 

organizziamo i VF Community Day qui di Stabio, coinvolgiamo circa dalle 250 alle 400 persone 

l’anno, siamo un numero molto importante quindi ovviamente ci servono tante persone e 

questo solo per farti un esempio del Vf community Day 

Per tutte le altre iniziative che facciamo ovviamente servono delle risorse e non potremmo 

farle se fossimo in un numero minore di membri del team. Voglio che sia chiaro che questo 

non significa che una piccola-media impresa non possa fare nulla, anzi, nella maggior parte 

dei casi questa funzione di responsabilità sociale è data dalle diverse risorse unite, aziende 

che si prendono a carico di un aspetto e altre aziende di altri. 

Secondo me c’è margine di intraprendere certi tipi di iniziative anche da parte delle piccole-

medie imprese, magari non attualmente perché manca la risorsa o i fondi da dedicare, però 

questo non vuol dire che non può essere fatto niente nell’immediato. Bisogna solo suddividersi 

il lavoro cercando di unirsi e collaborare tra più aziende per ottenere il fine.  

Bisogna crederci, bisogna avere un imprenditore che ci crede e che capisca il valore di questo. 

Adesso siamo arrivati a un punto dove c’è la consapevolezza, ci sono tante cose da fare, il 

mercato è pronto nel senso che i consumatori stanno chiedendo sempre di più trasparenza, 

sempre più informazioni, vogliono sapere il prodotto che hanno comprato se è stato fatto in 

maniera responsabile se i dipendenti le persone che lo hanno realizzato sono state trattate in 

modo adeguato, ecc. quindi sicuramente è qualcosa di importante che sta arrivando. Per le 

piccole e medie imprese che magari operano a livello locale e che quindi non hanno così tanta 

visibilità magari non hanno ancora lo stimolo grandissimo per fare il salto e quindi assumere 

la risorsa. Pero tanti lo hanno già fatto quindi sicuramente è qualcosa che andrà a cambiare e 

andrà a venire nei prossimi anni.” 
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5. Il fatto di essere attivi a livello internazionale contribuisce ad una corretta 

implementazione delle iniziative concernenti la comunità? 

“Il fatto di essere attivi a livello internazionale aumenta notevolmente la visibilità, si può creare 

un’immagine più forte, non solo a livello di Stabio, ma in tutta Europa. Siamo partiti da Stabio 

con le nostre iniziative, ma ci siamo subito chiesti se ci sarebbe stata la possibilità di farlo 

anche in altri paesi. Adesso abbiamo circa 9 paesi in Europa che quest’anno hanno fatto il VF 

Community Day, possiamo quindi essere più che soddisfatti del nostro operato. Da noi 

quest’anno è stato a luglio, negli altri paesi non è sempre nel nostro stesso periodo, dipende 

della location. Qui a Stabio facciamo tre giorni di fila poiché i nostri dipendenti sono molti e tutti 

devono avere la stessa possibilità e tempo di partecipare all’evento. Le diverse comunità 

estere hanno diverse esigenze e quindi lasciamo ai paesi e alle persone che ci supportano, 

anche se non specificatamente legate al ruolo desinato all’organizzazione di queste attività, 

l’organizzazione di queste giornate. Sono persone che lo fanno perché ci credono, perché 

supportano l’iniziativa. Lasciamo questo spazio anche perché non potremmo presenziare 

personalmente per l’organizzazione dei vari VF Community Day in tutta Europa.  Anche perché 

quando organizziamo queste giornate di volontariato creiamo proprio il rapporto diretto, non è 

che noi andiamo tramite una fondazione che ci organizza tutto, io e un mio collega andiamo a 

visitare le associazioni, gli facciamo capire il contesto, perché lo facciamo, ecc. per loro è uno 

sforzo organizzativo non da poco in quanto noi paghiamo i materiali e portiamo la forza lavoro 

ma loro devono coordinare tutto. Io non sono un tecnico quindi ci vuole una persona che 

coordini i lavori. C’è tutta la parte del pranzo, della logistica (in parte fatta da noi), il trasporto 

ecc. quindi è uno sforzo davvero molto importante. Quindi bisogna spiegarglielo e curare la 

relazione. Noi facciamo sempre questi incontri periodici, per pianificare le attività. È un lavoro 

che va fatto a livello locale, per questo ti dico la persona che lo fa in un altro paese dovrà 

occuparsi anche di questo, non possiamo farlo noi anche perché oltre a questo noi abbiamo 

tutto un altro lavoro.”  

6. Come promuovete l’iniziativa “VF Community Day” in Ticino all’interno 
dell’organizzazione? 

“Mi riallaccio al concetto spiegato all’inizio. Mandiamo un “Save the date” uno o due mesi 

prima, in modo che la data venga bloccata dai destinatari Abbiamo poi diverse brochure, che 

mettiamo a disposizione, dove si trovano tutte le informazioni dettagliate, così come dei banner 

nelle aree pausa, o delle bacheche vicino alla mensa cosicché le persone possano vederle. 

Ci appoggiamo a diversi canali di comunicazione, tra i quali anche il passaparola tra i 

dipendenti, per lo più attraverso il nostro Green Team, un gruppo molto appassionato di 

sostenibilità che durante il VF Community Day ci fanno da ambasciatori, promuovendo e 

raccontando i progetti in maniera informale ai colleghi.  

Quest’anno abbiamo aggiunto una novità, abbiamo invitato un mese prima alcune delle 

associazioni con cui avremmo fatto la giornata di volontariato e abbiamo dato la possibilità a 

tutti i dipendenti interessati di incontrare i vari rappresentanti e farsi spiegare i progetti. 

L’iniziativa ha accolto un riscontro molto positivo, molti si sono fermati e hanno parlato con le 

associazioni. È stato proprio un rapporto diretto. Alcuni si sono direttamente iscritti ai vari 

progetti. Cerchiamo sempre di migliorare ogni anno e in quest’ultimo è stata proprio la novità 

appena esposta.”  
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Allegato 4 – intervista telefonica al Locarno Festival 

 

Titolo intervista Intervista al Locarno Festival  

Intervistatore Canavesi, Larissa 

Intervistato, ruolo Storni, Mattia - Vicedirettore operativo 

Data 03 ottobre 2018 

 
 
1) In che misura gli sponsor del Locarno Festival contribuiscono a migliorare il rapporto 

con la comunità? 

 

“Innanzitutto è doveroso sottolineare che i partner, così come gli sponsor del Locarno Festival, 

contribuiscono in maniera molto significativa alla realizzazione dell’evento. Non dimentichiamo 

inoltre le varie attività che quest’ultimi svolgono durante l’evento, le quali naturalmente 

contribuiscono migliorare il rapporto con la comunità. Si possono prendere in considerazione 

svariati esempi, tra i quali Swisscom, che come partener, oltre al finanziamento, mette a 

disposizione la nostra Locarno Life TV, un canale dedicato, che permette grazie ai contenuti 

legati al territorio di migliorare il rapporto tra chi visita l’evento e la comunità che vive lo spazio 

del Locarno Festival durante tutto l’anno. Asserisco quindi che anche in questo caso, oltre a 

quello dello sponsoring, c’è sicuramente un nesso con il miglioramento del rapporto con la 

comunità.” 

 

2) Il Locarno Festival contribuisce in maniera significativa alla promozione del territorio 

permettendo anche una buona visibilità in termini economici. Quanto contribuiscono 

gli sponsor a questo aspetto? 

“È ovvio che con il budget del Locarno Festival ha disposizione e quindi con quello che 

costruisce in questi undici giorni, nei quali tra l’altro Locarno e quindi il locarnese, il Ticino e la 

Svizzera diventano la capitale mondiale del cinema d’autore, la visibilità in termini economici 

è sicuramente l’evento che genera l’indotto maggiore. Poi anche qui è chiaro che il sostegno 

e l’aiuto degli sponsor commerciali e dei partner risulta fondamentale affinché questo accada. 

La nostra struttura di sponsor è abbastanza lineare, ha una sua gerarchia, ma allo stesso 

tempo è relativamente mobile, questo poiché può variare a dipendenza degli interessi del 

singolo partner e alla forza finanziaria che può introdurre nell’evento. Tutti i partner commerciali 

contribuiscono con i loro metodi alla visibilità e all’introito economico che generiamo. Un 

elemento molto importante, che viene sempre constatato, è l’effetto leva che ogni partner 

esercita sul Festival grazie alle sue attività fuori dagli undici giorni dell’evento a favore 

dell’evento stesso. Sempre in termini di visibilità, l’evento viene denominato in svariati modi, 

tra i quali però la parola “Locarno” non manca mai e quindi è ovvio che nelle attività di 
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promozione che intraprendiamo ogni anno, media, cartaceo, online, che sia sul pubblico 

stesso, la visibilità è sempre garantita.” 

3) Esistono dei criteri che tengono conto della visione aziendale orientata al benessere 

sociale e alla promozione del territorio durante la fase di selezione dei Main partners? 

“Se la domanda è limitata ai Main Partner la risposta è sì anche perché un Main partners con 

comunque l’investimento importante che fa in una manifestazione come Locarno Festival è 

quasi innaturale che abbia degli interessi che vanno oltre al festival, ma che si distribuiscono 

sul territorio nel quale investe. 

Sicuramente il primo esempio da citare è UBS, sponsor e partner storico, che da anni è un 

Main partner del Locarno Festival. La loro visione quale sponsor, oltre alla forte appartenenza 

che sentono per il prodotto del festival e quello che rappresenta, è il sostegno alla crescita del 

Ticino. 

Questo è un criterio molto importante da prendere in considerazione, in quanto in primo luogo 

significa che il partner si lega al festival per il luogo in cui avviene, ma secondariamente perché 

in base a questo noi abbiamo una responsabilità che va oltre ad essere la capitale mondiale 

del cinema d’autore, ma una responsabilità nei confronti della crescita e dell’immagine che 

diamo alla zona, al Ticino e alla Svizzera. Posso quindi affermare che non c’è una selezione 

vera a propria, ma che quest’ultima avviene in modo naturale. 

Concludo dicendo che le strutture di sponsoring stanno cambiando radicalmente, se fino a 

dieci anni fa vi era un’immissione di una certa somma, a fronte di una certa visibilità, branding 

o branding association, in questo momento gli sponsor vogliono fare dei progetti, essere parte 

attiva all’interno dell’evento, lasciare il segno e assolutamente non solo finanziariamente.” 

 

4) Come è nata la collaborazione con il gruppo la Mobiliare? La visione e i valori della 

cooperativa hanno contribuito alla scelta di collaborazione? 

“Premetto che la mobiliare era già a bordo del Locarno Festival con iniziative minori da diversi 

anni, ed è diventata Main partner succedendo all’Azienda Elettrica Ticinese. Detto questo, 

Mobiliare era comunque il partner destinato a prendere questo posto nel modo più naturale 

possibile, in quanto da sempre attiva nell’ambito della CSR grazie anche al loro dipartimento 

interno ad esso riservato. 

Quest’anno il tema era «NOW – the best place to change the future» quindi l’approccio della 

discussione, dell’incontro e del luogo dove succedono le cose, aspetti tra i molti che la 

Mobiliare ha nella sua visione aziendale. Nel Locarno Festival hanno trovato il terreno più 

fertile per far sì che questa discussione avvenisse. Noi naturalmente abbiamo da subito 

abbracciato e sentita nostra questa visione, questo poiché ogni anno mostriamo oltre 300 film 

d’autore, con i quali vogliamo che Locarno incontri i mondi e i mondi incontrino la Svizzera. 
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Ribadisco quindi che per la Mobiliare l’evento è perfetto per creare format dove questo 

discorso possa continuare ed esistere, grazie anche al supporto di «Locarno Garden la 

Mobiliare» e agli spazi di discussione Locarno talks. 

Il loro pensiero non era assolutamente quello del Locarno Festival come brand association, 

ma come vero e proprio impegno, ragionando sulla loro visione e suoi loro valori di cooperativa 

che sviluppano all’interno della CSR. 

Un aspetto molto importante riscontrato nei due anni nei quali Mobiliare è diventata Main 

partner, è di quanto loro abbiano dato una spinta verso il cambiamento anche agli altri partners. 

Questo poiché sono entrati con un approccio diverso dal mostrare solo il loro brand, 

dimostrando che l’interesse principale è portare dei contenuti, un cambiamento, un luogo di 

discussione, un luogo di scambio, un luogo di interazione.” 

 

5) L’iniziativa di sponsorizzazione de la Mobiliare quale/i valore/i aggiunto/i apporta alla 

comunità locale? 

 

“La Mobiliare apporta due aspetti molto interessanti. Da un lato abbiamo il già sopracitato 

«Locarno Garden la Mobiliare», uno spazio d’ispirazione, discussione e di scambio, aperto a 

chiunque, quindi un valore aggiunto anche per la comunità locale, la quale può usufruire di 

questo luogo suggestivo, con particolare attenzione anche ai contenuti musicali proposti. 

 

In secondo luogo abbiamo il Locarno talks La Mobiliare, tre appuntamenti nello spazio di parola 

all’interno dello spazio cinema totalmente gratuiti, nei quali Mobiliare permette di avere delle 

personalità di calibro internazionale; vedi le ultime apparizioni di Narcissister, Juergen Teller, 

fotografo di fama mondiale, e di Jürgen Schmidhuber dell’istituto di ricerche sull’intelligenza 

artificiale, una referenza a livello mondiale. 

Posso quindi concludere affermando che questi spazi, creati da e grazie a Mobiliare, 

permettono ai visitatori del festival e alla comunità di entrate in contatto con figure di calibro 

internazionale, completamente a titolo gratuito, apportando senza dubbio un notevole e 

importante valore aggiunto.” 


