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Abstract 
Al giorno d’oggi il tema della sostenibilità risulta essere una problematica non più 
rimandabile né ignorabile: i consumatori non scelgono più i prodotti solo sulla base del 
rapporto prezzo-qualità, ma considerano anche l’impatto sociale e ambientale che deriva 
dalla loro produzione. Oltre ai consumatori vi sono molteplici altri stakeholder attenti alla 
qualità ambientale e all’equità sociale che, grazie alla velocità con cui si diffondono le 
informazioni per mezzo di internet e dei social media, sono sempre più informati ed attenti. 
Non è sufficiente, pertanto, essere orientati alla sostenibilità: è fondamentale che le 
aziende comunichino attivamente le proprie iniziative ai vari stakeholder poiché attraverso 
una buona comunicazione si costruiscono identità, fiducia e reputazione, oltre ad avere 
preziosi feedback utili all’azienda. 
Per raggiungere questi obiettivi, è necessario considerare i diversi target audience e 
adottare un approccio differente per ognuno di essi, purché le informazioni siano 
comunicate in maniera coerente ed integrata. 
In questo elaborato vengono analizzati i casi di Nestlé e VF Corporation, due holding 
appartenenti rispettivamente ai settori food e fashion. Si tratta di un raffronto in cui viene 
analizzato nel dettaglio cosa, come e per mezzo di quale strumento i due gruppi 
comunicano le tematiche di sostenibilità sia internamente sia esternamente. Da questo 
confronto si può affermare che entrambe le holding si impegnano in maniera efficace nella 
comunicazione della sostenibilità; tuttavia emergono molte similitudini ma anche differenze 
soprattutto per quanto concerne la comunicazione istituzionale. Sebbene lo strumento di 
comunicazione principale per entrambe le holding sia il report, in generale si denota un 
maggiore investimento di risorse da parte di Nestlé nella comunicazione della sostenibilità 
rispetto a VF, sia a livello di mole di informazioni che di canali utilizzati e stakeholder 
coinvolti. In seguito a questo confronto vengono infine dati degli spunti di riflessione e dei 
suggerimenti su come migliorare la comunicazione della sostenibilità. 
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Prefazione 
Il presente documento rappresenta una sfida personale poiché in materia di sostenibilità 
non avevo alcuna conoscenza. Ho voluto dare all’elaborato un’impronta legata al 
marketing, approfondendo l’aspetto della comunicazione delle holding, poiché in linea con 
il mio major di laurea.  
La sostenibilità è diventata nel tempo sempre più importante e ciò ha contribuito a 
cambiare le aspettative dei vari portatori di interesse. È stato interessante comprendere 
l’importanza di questo cambiamento e il modo in cui esso è stato gestito dalle holding. I 
due gruppi mi hanno fatto riflettere sul fatto che aziende di queste dimensioni hanno 
un’influenza sul pianeta e sulla società e quindi delle responsabilità; pertanto non possono 
rivestire un ruolo statico ma è importante che esse continuino ad innovare, facendo fronte 
ai cambiamenti, comprendendo le aspettative dei propri stakeholder e soprattutto 
comunicando continuamente le proprie iniziative al fine di instaurare e mantenere rapporti 
di fiducia duraturi.  
L’approfondimento di queste tematiche mi ha sicuramente reso più sensibile riguardo 
all’importanza della sostenibilità e di come quest’ultima viene comunicata, rendendomi un 
consumatore più responsabile ed attento. 
 
Colgo l’occasione per ringraziare la professoressa e relatrice Michela Ornati per la 
collaborazione, il sostegno e gli spunti di riflessione dati durante la stesura dell’elaborato.  
Fondamentali sono state anche le interviste svolte in VF Corporation a Stabio con Anna 
Maria Rugarli (direttore della sostenibilità e CSR), Fabrizia Greppi (direttore della 
corporate communications) e Stefano Zampighi (esperto di sostenibilità e CSR) e con il 
gruppo Nestlé per mezzo di un’intervista telefonica con Marian Fernando (specialista 
public affairs ). 
Per concludere ringrazio i miei genitori ed il mio ragazzo per essere stati sempre presenti 
ed avermi motivato durante il mio percorso formativo. 
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1. Introduzione 
La qualità dell’aria respirata, le catastrofi naturali, la remunerazione dei lavoratori, sono 
fonte di notizia con cui si convive abitualmente. L’inquinamento del pianeta e lo 
sfruttamento delle risorse naturali sono perciò tematiche ampiamente conosciute verso le 
quali si è sempre più sensibili.  
Una volta compreso l’impatto che la propria azienda ha sull’ambiente e sulla società, è 
necessario perciò, al fine di mantenere un vantaggio competitivo di lungo periodo, 
perseguire obiettivi non solo di prosperità economica ma anche di equità sociale e qualità 
ambientale.  
Attraverso la teoria si andrà infatti ad esporre i vantaggi per le aziende derivanti da questo 
modo di operare. 
Sempre tramite la letteratura sarà possibile comprendere l’importanza e le modalità di 
comunicazione delle iniziative di sostenibilità. Per ogni gruppo di stakeholder difatti è 
possibile adottare differenti toni e mezzi di comunicazione.  
Grazie alle nozioni apprese sarà successivamente possibile fare un confronto tra la 
comunicazione della sostenibilità di VF Corporation e Nestlé, due importanti realtà globali 
nei settori fashion e food,. Esse sono entrambe multinazionali che hanno compreso 
quanto citato sopra e sono impegnate da tempo in politiche di sostenibilità che 
comunicano ai vari target audience.  

1.1. Scopo e obiettivi 

Lo scopo principale del presente elaborato è quello di analizzare e confrontare come, cosa 
e per mezzo di quale strumento Nestlé e VF Corporation comunicano in termini di 
sostenibilità. 
Attraverso il confronto con un’altra multinazionale leader nel suo settore e di dimensioni 
superiori, è possibile comprendere come VF Corporation potrebbe comunicare in maniera 
ancora più efficace le sue iniziative sostenibili. 
 
Lo scopo finale dell’elaborato sarà raggiunto quando verrà data risposta ai seguenti 
obiettivi: 

• Definire il concetto di sostenibilità 
• Comprendere l’importanza della sostenibilità  
• Definire gli ambiti della sostenibilità (modello triple bottom line) 
• Definire il concetto di stakeholder 
• Teoria del valore condiviso degli stakeholder 
• Identificare i gruppi di stakeholder a cui comunicare la sostenibilità 
• Conoscere gli strumenti di comunicazione della sostenibilità  
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• Descrizione dei gruppi food e fashion da analizzare 
• Analisi degli strumenti usati nella comunicazione della sostenibilità  
• Analisi del tono della comunicazione  
• Analisi dell’importanza data ad ogni dimensione  
• Confronto e riflessioni personali 

1.2. Metodologia 

Per la prima parte dell’elaborato è stata consultata la letteratura esistente al fine di 
comprendere gli aspetti teorici analizzati in seguito nella parte pratica. 
Questa prima fase è stata indispensabile al fine di capire cosa, in che modo e per mezzo 
di quale strumento le aziende possono comunicare la sostenibilità. 
 
Per quanto concerne la parte pratica sono state scelte due multinazionali leader nel 
settore food e fashion. I dati ottenuti sono stati consultati per mezzo di strumenti come il 
sito internet, i bilanci sociali, ambientali ed economici, i social media, le campagne 
pubblicitarie, etc. Sono state inoltre effettuate delle interviste con i gruppi Nestlé e VF 
Corporation al fine di approfondire l’argomento per quel che concerne le informazioni non 
presenti on-line come ad esempio quelle riguardanti la comunicazione interna della 
sostenibilità. 
 
Per la presente ricerca è stata quindi adottata una metodologia prevalentemente 
qualitativa in quanto lo scopo del lavoro è quello di analizzare e confrontare le modalità 
con cui viene comunicata la sostenibilità dai gruppi Nestlé e VF Corporation. 
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2. La sostenibilità 
2.1. Definizione di sviluppo sostenibile e corporate sustainability 

Per comprendere al meglio i concetti presenti nella tesi, si spiegherà il significato di 
“sviluppo sostenibile” partendo dalla prima definizione che è stata data di esso, ossia: 
“Lo sviluppo sostenibile è uno sviluppo che garantisce i bisogni delle generazioni attuali 
senza compromettere la possibilità che le generazioni future riescano a soddisfare i propri” 
(Brutland, 1987, cit. in Rinaldi & Testa, 2013, p.24). 
Da questa definizione si può desumere che il tema della sostenibilità non riguarda 
solamente il breve periodo ma si tratta di una vera e propria visione strategica e 
responsabile a lungo termine, in quanto nel concetto vengono coinvolte le generazioni 
future. Più precisamente ciò significa che le generazioni future hanno gli stessi diritti di 
quelle attuali. È indispensabile perciò trovare un equilibrio stabile e duraturo fra attività 
economiche e consumo delle risorse.  
 
Nel corso degli anni è diventato sempre più importante per le aziende adottare un 
approccio sostenibile, per questo motivo è nato il concetto di “corporate sustainability” che 
si riferisce ad un nuovo approccio di business volto a garantire, nella gestione degli affari, 
il perseguimento di obiettivi di integrità ambientale, equità sociale e prosperità economica. 
(Bansal, 2005).  
 
Nel sotto-capitolo successivo si andranno ad esporre i motivi che stanno alla base della 
crescente attenzione verso le politiche di sostenibilità. 

2.2. Motivi della crescente attenzione alle politiche di sostenibilità 

A seguito della globalizzazione si sono accentuate maggiormente preoccupazioni 
riguardanti lo sfruttamento delle risorse del pianeta e dei diritti dei lavoratori.  
Molte imprese, come ad esempio quelle del settore tessile e della moda, hanno sfruttato le 
risorse del pianeta a livello globale per massimizzare i loro profitti. Ad oggi quindi spetta ai 
consumatori, ai clienti, ai dipendenti, agli investitori e a tutti gli altri portatori di interesse1 
“punire” il comportamento delle imprese che non prestano attenzione a questa tematica 
(Hjort, Krüger, Himmelstrup Dahl, Planthinn & Toft Pedersen, 2012, p.21). 
 
La sostenibilità è diventata perciò di rilevante importanza per le aziende che, a fronte della 
grande competizione su scala mondiale, non possono più ignorare tale problematica. Essa 

                                            
1 detti anche stakeholder. Approfondimento nel capitolo 3 
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rappresenta parte integrante della strategia commerciale e sempre più aziende guardano 
in questa direzione in quanto consapevoli dell’impatto che esse hanno sul pianeta.  
 
In particolare i motivi che hanno suscitato l’interesse verso questo argomento sono dovuti 
ad alcuni cambiamenti avvenuti nel contesto socio-economico, come ad esempio, il 
cambiamento del consumatore che è sempre più esigente, instabile ed informato. 
Quest’ultimo infatti, non sceglie più i prodotti solamente sulla base del rapporto 
qualità/prezzo o sulla base dell’immagine che essi trasmettono, ma valuta anche l’impatto 
che l’azienda ha sulle comunità e sull’ambiente in cui opera. 
Oltre ciò, l’interesse verso tematiche di sostenibilità, si è intensificato con la 
delocalizzazione della produzione e la globalizzazione della catena di fornitura, l’aumento 
delle associazioni multistakeholder2, la velocità con cui si diffondono le informazioni 
tramite l’utilizzo di internet e dei social media e gli scandali legati all’utilizzo di lavoro 
minorile (Rancati, 2007, p.25).   
Tutto questo diventa ancora più rilevante se si considerano le problematiche di lungo 
periodo come la scarsità di risorse, i cambiamenti demografici e il cambiamento climatico 
che stanno modificando le aspettative di tutti i portatori d’interesse. È necessario che le 
aziende siano preparate alle nuove opportunità ma anche ai rischi che comportano tali 
problematiche. Le aziende che riescono a gestire tali situazioni tempestivamente hanno 
maggiori possibilità di creare un vantaggio competitivo di lungo termine e valore per gli 
stakeholder (Down Jones Sustainability, s.d.). 
Date le nuove attese degli stakeholder, diventa sempre più essenziale essere corretti e 
trasparenti non solo per ciò che riguarda l’attività economica dell’azienda ma anche per 
quel che riguarda l’aspetto sociale e ambientale, argomento che verrà approfondito nel 
sotto-capitolo successivo. 

2.3. Il modello triple bottom line  

Le imprese, al fine di ottenere una crescita a lungo termine dovrebbero effettuare 
investimenti sostenibili e prendere decisioni cominciando dalla base (bottom), 
perseguendo contemporaneamente tre obiettivi (triple-line): l’equità sociale, la qualità 
ambientale e la prosperità economica (Elkington, 1997).  
 
L’approccio Triple Bottom Line, definito anche delle “tre P” (People, Profit e Planet) viene 
sempre più utilizzato per valutare i risultati di un’impresa dal punto di vista dei tre elementi 
sopraccitati. Troviamo questo concetto schematizzato nell’immagine sottostante (Figura 
1).   
                                            
2 Multistakeholder : rappresentano i raggruppamenti della società civile, del settore privato, del settore 
pubblico, dei media e degli altri portatori di interesse che si uniscono per uno scopo comune. 
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Figura 1: Triple Bottom Line 

 

 
Fonte: Elkington. (1997). The triple bottom line of 21

st 
century business. 

 
 

Dimensione People: 
La dimensione People è riferita a tutto ciò che concerne il capitale umano, ossia tutte le 
pratiche nei confronti dei lavoratori e delle comunità presenti nelle aree in cui un’azienda 
opera. Ciò comporta un impegno da parte dell’impresa a non utilizzare lavoro minorile, a 
pagare salari corretti ai propri lavoratori, a non sfruttare la comunità in cui è presente o la 
sua forza lavoro ma a contribuire alla sua crescita.  
 
Dimensione Planet:  
La dimensione Planet comprende tutti gli sforzi volti a sostenere l’ambiente. In un 
approccio Triple Bottom Line l’azienda presta attenzione allo smaltimento dei rifiuti tossici, 
al consumo di energia, alla riduzione degli scarti di fabbricazione e tutto ciò che riguarda la 
riduzione del proprio impatto ambientale. 
 
Dimensione Profit:  
Questa dimensione è quella che viene già condivisa da tutte le imprese, ma in un 
approccio Triple Bottom Line il termine “Profit” non si limita al profitto interno lordo di 
un’impresa: il concetto rappresenta infatti l’impatto economico nel lungo periodo che 
un’azienda ha sul suo ambiente economico.   
Ad oggi però molte aziende vedono la sostenibilità come mezzo per rafforzare la propria 
reputazione. La sostenibilità dovrebbe invece essere parte integrante della strategia 
aziendale al fine di creare un valore condiviso che miri ad avere iniziative di CSR legate al 
core business e ad un dialogo con svariati stakeholder (Porter & Kramer, 2006).  
Da questo concetto si può quindi evincere che la comunicazione della sostenibilità viene 



 
 

 

 

6 

vista da molti imprenditori come strumento necessario all’azienda per “difenderla” da 
eventuali rischi reputazionali. In questo modo essa continuerà a perseguire solamente 
l’obiettivo del profitto, creando perciò valore solamente per gli azionisti e non 
considerando gli interessi di tutti gli stakeholder.  
 
Le imprese che invece riconoscono veramente l’importanza della sostenibilità, faranno di 
essa le fondamenta su cui creare valore per tutti i portatori d’interesse. La decisione di 
un’azienda di intraprendere un approccio Triple Bottom Line, potrebbe far pensare ad un 
alto valore morale dei dirigenti di essa in quanto le decisioni strategiche vengono prese nel 
rispetto dell’equità sociale, della qualità ambientale e della prosperità economica. Tuttavia, 
riesce difficile immaginare che un’impresa possa modificare la propria strategia aziendale 
per scopi puramente etici. Adottare infatti un approccio sostenibile porta alle imprese 
diversi vantaggi che sono esposti nel sotto-capitolo successivo. 
 

2.4. Vantaggi per le imprese sostenibili  

Secondo alcune ricerche (Valeri, 2012), adottare un approccio sostenibile porta a cinque 
principali vantaggi per un’impresa ossia: 
 
Aumento del valore del marchio e sviluppo di vantaggi competitivi 
I consumatori di oggi, essendo molto più attenti alla tematica della sostenibilità, hanno una 
maggiore propensione all’acquisto verso prodotti realizzati da aziende che adottano 
strategie sostenibili. Ciò porta di conseguenza ad una maggiore notorietà dell’impresa 
stessa e ad un aumento del valore del marchio in quanto queste imprese, dimostrando di 
essere trasparenti, corrette e di adottare comportamenti etici, portano ad instaurare un 
rapporto di fiducia con il consumatore finale. 
 

Aumento della produttività e diminuzione dei costi 
Adottando strategie sostenibili è possibile aumentare l’efficienza delle attività e di alcuni 
processi aziendali, in quanto le risorse vengono usate in maniera più controllata cercando 
di ridurre gli sprechi e quindi anche i costi.  
 

Miglioramento delle performance finanziarie 
È stata rilevata una correlazione positiva fra performance ambientali e risultati finanziari. In 
sintesi, secondo il report “Global 500” che si basa sulle risposte ad un questionario inviato 
alle maggiori aziende del mondo, le imprese maggiormente sostenibili a livello ecologico, 
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hanno remunerato gli investitori con un rendimento di due volte superiore rispetto alla 
media nel periodo 2005-2011. 
 

Diminuzione dei rischi 
Fra i maggiori rischi per le aziende vi sono il mancato adattamento alle leggi e ai 
regolamenti riguardanti l’ambiente e i rischi legati all’utilizzo delle fonti fossili, la cui 
disponibilità è limitata e decrescente. Le aziende che quindi comprenderanno 
tempestivamente l’importanza di sviluppare politiche di utilizzo di fonti energetiche 
sostenibili e di ridurre le proprie emissioni di ossido di carbonio, non si troveranno in 
difficoltà di fronte ai rischi sopraccitati. 
 

Miglior attrazione e mantenimento delle risorse umane 
Il fatto che un’azienda si preoccupi delle condizioni di salute, sicurezza e benessere dei 
propri lavoratori anche al di fuori del contesto lavorativo, fa sì che vi sia un aumento della 
produttività e della motivazione della forza lavoro e ciò porta l’azienda ad essere attrattiva 
anche per ulteriori futuri collaboratori.  
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3. Gli stakeholder 

3.1. Definizione del concetto di stakeholder 

Come citato nel capitolo 2.3, lo sviluppo sostenibile necessita di una condotta che tenga in 
considerazione molteplici stakeholder; non è quindi sufficiente avere una visione orientata 
esclusivamente al profitto. È necessario dunque capire cosa s’intende esattamente con il 
termine stakeholder.  

La parola “stakeholder” che è formata da “holder” ossia portatore e “stake” ossia interesse, 
viene definita come: "ogni gruppo o individuo che può influenzare o è influenzato dalla  
realizzazione degli obiettivi dell’organizzazione” (Freeman, 1984, p.46).  
Questa definizione implica che tali soggetti abbiano degli interessi o dei diritti verso 
l’impresa in quanto esposti ad un rischio (Di Antonio, et al., 2012, p.24).  
Gli stakeholder vengono poi suddivisi in primari e secondari come rappresentato nella 
figura sottostante (Figura 2).  
 

Figura 2: Stakeholder primari e secondari 

 
Fonte: Piattaforma icorsi supsi. (2014). Stakeholder engagement. 

 
I primi rappresentano tutti quei soggetti senza i quali la durata di vita dell’impresa verrebbe 
compromessa (dipendenti, azionisti, clienti, fornitori, etc.). I secondi rappresentano gli altri 
soggetti che influenzano o sono influenzati dall’impresa ma che con essa non sono 
impegnati in transazioni o non sono fondamentali per la sua sopravvivenza (gruppi di 
interesse,  mass media, associazioni imprenditoriali, sindacati,  etc.).  
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3.2. Teoria degli stakeholder 

Nelle decisioni inerenti alla scelta della modalità ottimale di gestione dell’azienda, esistono 
due correnti di pensiero differenti ossia la Shareholder value e la Stakeholder value. 
La prima corrente di pensiero, fondata da Milton Friedman negli anni ’70, include come 
unico gruppo d’interesse per l’azienda gli azionisti, estromettendo totalmente il concetto di 
responsabilità sociale (Friedman, 1970).   
Oggi però, le condizioni di mercato in cui operano le imprese sono molto più complesse in 
quanto caratterizzate da molteplici portatori di interesse (Di Antonio, et al., 2012, p.30). 
Ciò implica che gli stimoli provenienti dagli stakeholder delle imprese hanno acquistato 
sempre più importanza, riuscendo ad influenzare anche il dinamismo delle aziende stesse. 
Non è perciò più possibile gestire in modo efficace un’impresa se non si è in grado di 
conoscere le attese dei propri portatori d’interesse.  
Nasce quindi una seconda corrente di pensiero che è in contrasto con la prima, il cui 
esponente principale è E.R. Freeman. L’obiettivo di quest’approccio alla gestione è “la 
‘massimizzazione’ del benessere degli stakeholder (Freeman, 1984).   
 
La sostenibilità deve mirare quindi alla continua creazione di valore per i propri 
interlocutori, attraverso un dialogo con essi e la gestione del proprio core business in 
modo corretto, equo e trasparente. Instaurare rapporti duraturi con i propri stakeholder 
significa perciò per l’azienda vivere nel lungo periodo.  
 
Ogni categoria di stakeholder ha aspettative differenti ed è importante che per ogni 
iniziativa vengano analizzati i vari portatori d’interesse al fine di capire chi sarà importante 
informare e soprattutto quali di loro coinvolgere. Il coinvolgimento e il dialogo con gli 
stakeholder è di fondamentale importanza al fine di comprendere le aspettative, gli 
interessi e le esigenze di essi. Per quanto concerne la tematica della sostenibilità, il 
coinvolgimento dei portatori d’interesse è fondamentale in quanto favorisce 
l’apprendimento delle competenze, l’innovazione e l’incremento della reputazione 
aziendale. 
 
 



 
 

 

 

10 

4. La comunicazione della sostenibilità 
4.1. Definizione e importanza della comunicazione 

Comunicare significa trasferire un messaggio tra due soggetti: il mittente ed il destinatario. 
Il trasferimento è efficace quando avviene in uno specifico contesto composto da un 
insieme di “codici” verbali e non verbali, dove il destinatario dovrà decodificare il 
messaggio del mittente secondo le intenzioni di quest’ultimo; ciò è possibile solamente se 
il mezzo e i simboli scelti per trasmettere un messaggio assumono lo stesso significato per 
entrambi i soggetti (Saviolo & Testa, 2013, p.253).  
Come si può evincere da questa definizione, quando si parla di comunicazione non si fa 
riferimento ad un’azione unilaterale ma piuttosto ad un processo circolare che coinvolge 
più soggetti.  
Come è già stato esposto nel capitolo precedente, il dialogo con tutti i portatori d’interesse 
ha un ruolo fondamentale. Il motivo per cui è importante per un’azienda comunicare con i 
propri stakeholder viene spiegato dal World Business Council on Sustainability 
Development (WBCSD)3:  
  
“Il dialogo offre ad un’organizzazione l’opportunità ideale al fine di sviluppare relazioni 
mutuamente benefiche con i suoi stakeholder, facendo propri princìpi come volontarietà, 
coinvolgimento, trasparenza, onestà, fiducia, inclusività, condivisione di informazioni, 
apprendimento, creatività, consenso nelle decisioni e condivisione di responsabilità. Al 
contrario, il non coinvolgere in un dialogo attivo i propri stakeholder può significare perdita 
di input rilevanti dal mercato e perdita di reputazione” (World Business Council on 
Sustainability Development, s.d., cit. in Passeri & Mazzi, 2013, p.84).   
 
Da questa spiegazione si può desumere che comunicare la sostenibilità è un’attività che 
genera valore per l’impresa poiché è tramite la comunicazione che l'impresa contribuisce a 
sviluppare, promuovere e far accettare modelli comportamentali, stili di vita, valori, nonché 
prodotti e dei servizi.  
La comunicazione diventa inoltre sempre più rilevante al fine di far conoscere la qualità e 
l’affidabilità di un’impresa e dei prodotti e servizi che offre (Foglio, 2013, p.36).  
È importante adottare una strategia di marketing comunicativo al fine di trasmettere il 
giusto messaggio con gli strumenti adeguati e con lo scopo di consolidare il rapporto con i 
clienti abituali e fidelizzarne di nuovi assicurandosi, tramite la comunicazione, una lunga 
durata di vita dell’azienda (Foglio, 2013, p.225). Un progetto di comunicazione dovrà 

                                            
3 Organizzazione composta da imprese che credono e investono al fine di creare un futuro sostenibile per le 
imprese, la società e l’ambiente. 
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perciò dare risposta ai seguenti quesiti: 

• Che cosa comunicare? 
• Perché comunicare? 
• Come comunicare? 
• Dove comunicare? 
• Quando comunicare? 
• Quali risultati conseguire? 
 

Al fine di non cadere nel greenwashing 4 è inoltre importante che le informazioni 
comunicate siano complete, non ingannevoli e siano supportato da dati quantitativi. 
Per essere efficace la comunicazione dovrà essere specifica considerando i diversi target 
audience. 

4.2. Tipologie di comunicazione e target audience 

Nel capitolo 3.2. è stato visto come si è passati da una strategia che mira esclusivamente 
agli interessi degli shareholder ad una strategia che al contrario mira agli interessi di tutti 
stakeholder. Come accennato precedentemente, ad oggi non è più possibile gestire in 
modo efficace un’impresa se non si è in grado di conoscere le attese dei propri portatori 
d’interesse; è importante quindi riuscire ad identificare i propri target audience.  
 
La comunicazione d’impresa può essere divisa in due tipologie principali ossia la 
comunicazione interna e la comunicazione esterna; di quest’ultima fanno parte quella 
istituzionale, quella economico-finanziaria e quella di marketing o commerciale (Foglio, 
2013, p.83).  
 
Comunicazione interna 

La comunicazione interna è quella che ha come interlocutori principali i dipendenti 
dell’impresa con il fine di aumentarne la motivazione, la soddisfazione e l’impegno. Alcuni 
effetti della comunicazione interna possono essere infatti il miglioramento della 
soddisfazione personale dei dipendenti, della salute e della sicurezza sul posto di lavoro, 
dell’equilibrio fra lavoro e vita privata, etc. (Morelli, 2002, p.78).  
La comunicazione interna dovrà essere integrata con quella esterna in quanto le due sono 
interdipendenti. Per comunicare in modo efficiente al mercato è quindi necessario che si 
sappia inizialmente comunicare bene all’interno dell’azienda (Foglio, 2015, p.57).  
 
                                            
4 Greenwashing : Il greenwashing è una tecnica di marketing con cui un’azienda ostenta falso interesse per 
la responsabilità ambientale. 
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Comunicazione esterna 

La comunicazione istituzionale  
Questa tipologia di comunicazione è rivolta alle istituzioni pubbliche, agli opinion leader, ai 
media, alle istituzioni, ai consumatori, ai collaboratori etc. Lo scopo della comunicazione 
istituzionale è quello di promuovere l’immagine dell’impresa evidenziando l’importanza di 
essa quale soggetto economico, datore di lavoro, ente sensibile alle esigenze del paese in 
termini di miglioramento della qualità di vita, dello sviluppo del territorio, etc. Trasmettere 
un’immagine istituzionale positiva si traduce in vantaggi di reputazione e in successo 
commerciale di un’impresa (Morelli, 2002, p.78).   

La comunicazione economico-finanziaria  

La comunicazione economico-finanziaria è rivolta a tutti i portatori di interesse che 
possono, sia direttamente sia indirettamente, incidere sugli investimenti finanziari di 
un’impresa. Questi ultimi possono essere analisti finanziari, azionisti, giornalisti economici, 
etc. In sintesi si tratta di trasmettere le informazioni necessarie che permettono di avere un 
quadro completo sull’andamento economico-finanziario dell’impresa. Questo tipo di 
comunicazione è utile per trasmettere il messaggio che gli obiettivi e gli interessi 
dell‘impresa sono in linea con gli obiettivi e gli interessi di coloro che sono coinvolti negli 
investimenti di quest’ultima (Morelli, 2002, p.78).  

La comunicazione di marketing o commerciale 

È la comunicazione che ha come interlocutori principali i clienti finali e potenziali e 
comprende tutti gli interventi di comunicazione che l’impresa effettua al fine di divulgare, 
far conoscere, promuovere e vendere i propri prodotti e servizi. Lo scopo è quindi quello di 
promuovere l’immagine dei prodotti/servizi dell’impresa al fine di influenzare e motivare 
all’acquisto del proprio prodotto/servizio (Morelli, 2002, p.78).  
 
In sintesi si può evincere che ognuna di queste tipologie di comunicazione rappresenta un 
pubblico target differente verso il quale l’impresa deve comunicare in modo integrato le 
proprie iniziative sostenibili. È necessario inoltre che tutte le informazioni siano 
comunicate in modo coerente ed armonioso fra di loro. 

4.3. I mezzi di comunicazione 

Ogni azienda, al fine di trasmettere un messaggio al proprio pubblico di riferimento, ha a 
disposizione molteplici canali che, se scelti e usati nella maniera giusta, saranno in grado 
di contribuire al raggiungimento degli obiettivi comunicativi dell’impresa stessa. 
I mezzi comunicazionali hanno una grande importanza in quanto, attraverso di essi, 
vengono trasmessi tutti gli elementi del mix comunicativo ossia il messaggio, il linguaggio, 
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il branding, etc. I mezzi di comunicazione a disposizione dell’azienda possono essere 
divisi in due principali categorie: quelli tradizionali e i nuovi mezzi. I mezzi tradizionali sono 
i mezzi impersonali/indiretti detti anche di massa o broadcasting e quelli personali/diretti, 
definiti anche narrowcasting, mentre i nuovi mezzi fanno riferimento ai new media (Foglio, 
2013, p. 215). Tutti i mezzi di comunicazione sono classificati nell’Allegato 1. 

Mezzi impersonali/indiretti 

Sono mezzi che raggiungono gli stakeholder in maniera impersonale e indiretta poiché 
vengono usati per un pubblico numeroso. La comunicazione di massa avviene perciò da 
un mittente verso molti destinatari.  
La comunicazione dell’impresa attraverso questi mezzi mira al conseguimento di diversi 
obiettivi, tra i quali: il raggiungimento di un pubblico vasto, eterogeneo ed ubicato in varie 
aree geografiche, l’ottenimento di notorietà ed immagine presso il pubblico di riferimento, 
la popolarità dei propri prodotti/servizi e la ricerca di contatto anche se impersonale con gli 
stakeholder (Foglio, 2013, p.343).  
 
In questo gruppo rientrano stampa, televisione, radio, cinema, affissioni, pubblicazioni, 
comunicazione sul punto vendita, azioni promozionali, sponsorizzazioni, organizzazione di 
eventi, pubbliche relazioni e ufficio stampa. 
Oggigiorno però, il consumatore non è più facilmente “condizionabile” come in passato,  
per questo motivo, i mezzi impersonali non hanno più l’efficacia di un tempo. Il 
consumatore non desidera più essere solamente informato in maniera passiva e con 
contenuti monotoni, ma desidera dialogare, interagire, collaborare, etc. (Foglio, 2013, 
pp.30-32). Questo spiega l’enorme espansione dei social media al giorno d’oggi, mezzi 
che per loro natura permettono l’interazione e la collaborazione. Questi nuovi mezzi di 
comunicazione verranno approfonditi più avanti. 

Mezzi personali/diretti 

I mezzi diretti sono mezzi personali poiché la comunicazione avviene da un mittente verso 
un destinatario in maniera personalizzata creando perciò interattività. Questi mezzi hanno 
un potenziale superiore rispetto a quelli indiretti in quanto coinvolgono maggiormente il 
pubblico di riferimento.  
Attraverso i media personali/diretti è possibile migliorare il contatto con il proprio target 
audience, scambiare informazioni utili, migliorare l’efficacia comunicazionale e le relazioni 
con tutti i portatori d’interesse (Foglio, 2013, p. 449). 
Questo gruppo comprende: direct marketing, telemarketing, direct mailing, contatto diretto 
(door to door), numero verde, sportello dei servizi, azioni di vendita, fiere e passaparola. 
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I nuovi mezzi 

Sono i mezzi che comprendono le novità comunicazionali degli ultimi anni dovute al 
progresso tecnologico.  
La comunicazione con questi mezzi avviene in maniera bidirezionale, interattiva, 
personalizzata e quindi si differenzia molto rispetto ai messaggi pubblicitari impersonali, 
generici e unidirezionali. Il vantaggio principale di questi mezzi sta nella loro dinamicità, 
nel continuo aggiornamento e nella loro accessibilità in tempo reale (Foglio, 2013, p.476).  
Di questi mezzi fanno parte internet, televisione e radio online, mobile web 
(telefono/tablet), podcasting e multimedialità.  

4.4. Il tono della comunicazione 

Il tono della comunicazione è influenzato dal tipo di messaggio che si desidera trasmettere 
e dal target di riferimento. È possibile individuare moltissime tipologie di stili di 
comunicazione ma i sei principali sono: banale, elevato, grossolano, divertente, 
altisonante e formale (Calabrese, 1975).  
 
Secondo Chirumbolo & Di Lorenzi (2012, pp. 62-64), il tono “banale” viene usato per 
messaggi chiari, molto semplici privi di valori espressivi. Il prodotto viene descritto in modo 
ovvio e comune facendo riferimento ad aspetti interni, esterni o relativi all’esistenza stessa 
del prodotto. Per quanto concerne le qualità interne si fa riferimento alle qualità tipiche del 
prodotto quali ad esempio “buono”, “fresco” o “naturale”. Per quel che riguarda le qualità 
esterne vengono usati aggettivi che richiamano l’eleganza come ad esempio “raffinato” e il 
senso dell’interesse come “economico”. Infine per quel che concerne l’esistenza del 
prodotto vengono usati contenuti come “moderno”, o “speciale”. Oltre al linguaggio anche 
le immagini e la musica possono assumere un tono “banale”. Le immagini “banali” sono 
quelle che mostrano ad esempio il prodotto su uno sfondo neutro mentre la musica 
“banale” è quella che fa solamente da sottofondo per rafforzare alcuni contenuti.  

Il tono “elevato” è invece caratterizzato da un vocabolario ricercato ispirato alla letteratura, 
alla musica o all’arte. Spesso si fa quindi riferimento a poesie di noti scrittori come per 
esempio, per un pubblico italiano, Leopardi, Manzoni o Dante Alighieri. Il tono elevato 
viene accompagnato anche da immagini coerenti con lo stile del messaggio quindi 
riproponendo opere modificate di grandi artisti come Dalì o Picasso. 

Per quanto riguarda il tono “grossolano” è un tipo di comunicazione popolare, semplice e 
familiare. Lo si adotta spesso con l’intento di avvicinarsi il più possibile al linguaggio 
popolare, per questo motivo esso può diventare anche impreciso e idiomatico. 

Il tono “divertente” è quello che desidera trasmettere allegria e far sorridere il pubblico di 
riferimento. Spesso per questo tipo di stile comunicativo viene utilizzata l’ironia che può 
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nascere fra i contenuti verbali e quelli visivi oppure anche fra i contenuti visivi e quelli 
sonori.  

Il tono “altisonante” si contraddistingue per l’enfasi nel linguaggio composto da iperbole, 
tono solenne e ridondante. Spesso il messaggio è supportato da immagini di donne molto 
belle e automobili da corsa, gioielli e opere d’arte il tutto accompagnato solitamente da 
citazioni prestigiose tratte da brani di musica classica. 

Infine, il tono “formale” è caratterizzato da un linguaggio serio ed ufficiale, tipico della 
comunicazione utilizzata solitamente dai quotidiani e dalle istituzioni. 

Oltre a questi ve ne sono molti altri quali quello satirico, metaforico, sarcastico, ironico, 
comico, umoristico, etc.  
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5. Analisi caso Nestlé 
5.1. Il gruppo e i suoi valori 

Nestlè è una società Svizzera fondata nel 1866 che inizialmente commercializzava farina 
lattea, un prodotto di fondamentale importanza per i neonati di quell’epoca. Oggi, il 
gruppo, è il leader mondiale in nutrizione, salute e benessere e persegue l’obiettivo di 
migliorare la qualità della vita delle persone offrendo loro alimenti e bevande più sani e 
gustosi e informandoli affinché possano compiere scelte consapevoli. 
La holding rappresenta una grande realtà in quanto presente in oltre 86 Paesi, con più di 
339’000 dipendenti e una vendita quotidiana di oltre un miliardo di prodotti (Nestlé Italia, 
2013).  
Nestlé vanta un portafoglio di prodotti che comprende quasi tutte le categorie alimentari e 
bevande appartenenti a molteplici marchi. Nello specifico, ad oggi, le categorie di prodotti 
che l’azienda offre con i rispettivi brand principali sono: 
 

• Alimenti per l’infanzia (Nestum, Cerelac, Gerber, Gerber Graduates, Naturnes); 
• Acqua in bottiglia (Nestlé Pure Life, Perrier, Poland Spring, S.pellegrino); 
• Cereali (Chocapic, Cini Minis, Cookie crisp, Estrelitas, Fitness, Nesquik);  
• Cioccolato e dolci (Aero, Butterfinger, Cailler, Crunch, KitKat, Orion, Smarties, Toll 

House, Wonka);  
• Caffè (Nescafé, Nescafé Dolce Gusto, Nescafé Original, Nescafé Gold Blend, 

Nescafé Original 3 in 1, Nescafé Cappuccino, Nescafé Ready to Drink, Nespresso, 
Coffee-Mate);  

• Culinario, alimenti refrigerati e surgelati (Buitoni, DiGiorno, Herta, Hot Pockets, 
Jack’s, Lean Cuisine, Maggi, Stouffer’s, Thomy, Tombstone);  

• Latteria (Carnation, Coffee-Mate, Da Laitière, Nido) 
• Bevande (Milo, Nesquik, Nestea); 
• Prodotti per la ristorazione (Chef, Chef-Mate, Lean Cuisine, Maggi, Milo, Minor’s, 

Nescafé, Nestea, Sjora, Stouffer’s); 
• Alimentazione sana (Boost, Nutren Junior, Peptamen, Resource); 
• Gelato (Dreyer’s, Extrême, Häagen-Dazs, Mövenpick, Nestlé Ice Cream); 
• Cura degli animali (Alpo, Bakers Complete, Beneful, Cat Chow, Chef Michael’s 

Canine Creations, Dog Chow, Fancy Feast, Felix, Friskies, Gourmet, Purina, Purina 
ONE, Purina Pro Plan); 

• Controllo del peso (Optifast) 
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Alla base del successo di Nestlé, da quanto emerge dall’intervista effettuata e dalla 
comunicazione istituzionale del gruppo, vi è la convinzione che un’azienda, al fine di 
operare nel lungo periodo e creare valore per gli azionisti, deve creare valore anche per la 
società; nello specifico ciò significa offrire prodotti e servizi che aiutino le persone a 
migliorare la propria nutrizione, la salute e il benessere. 
 

5.2. Sostenibilità e applicazione del modello triple bottom line 

Il gruppo ha sempre cercato di creare un valore reale e duraturo per i propri consumatori, 
clienti, dipendenti, azionisti e, più in generale, per tutta la società. Nestlé si distingue difatti 
per il concetto di “creazione di valore condiviso” che viene illustrato e spiegato di seguito 
(Nestlé corporate website, 2015).  
 

Figura 3: I fondamenti della sostenibilità e della creazione di valore condiviso di Nestlé 

 
Fonte: Nestlé. (2015). What is creating shared value? 

 
1) Compliance: 
Come è possibile vedere dalla figura 3, alla base delle attività di Nestlé vi sono i “Principi 
Aziendali Nestlé”; è fondamentale per il gruppo allineare tutti i collaboratori a tali valori, 
attraverso la comunicazione interna ed il monitoraggio del rispetto degli stessi (Allegato 2). 
Soltanto rispettando questi principi è possibile agire in modo sostenibile e creare valore 
condiviso verso tutti i portatori d’interesse.  
 
2) Sostenibilità: 
Lo sviluppo sostenibile è definito da Nestlé come: “Il processo grazie al quale favorire in 
tutto il mondo l'accesso a prodotti alimentari di alta qualità, contribuendo allo stesso tempo 
allo sviluppo economico e sociale di lungo periodo e preservando l'ambiente per le 
generazioni future.” (Nestlé Italia, 2013). 
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Dalla definizione è possibile desumere che il gruppo ha compreso appieno il significato di 
sostenibilità e l’importanza delle tre aree della triple bottom line in quanto fondamentali per 
un successo di lungo periodo e, per salvaguardare i bisogni di più individui e in un 
contesto più ampio, che coinvolge anche l’ambiente e le generazioni future.  

Sostenibilità economica – Dimensione Profit 

Il 2014 è stato un anno positivo per il gruppo Nestlé; le vendite sono state di 91.6 miliardi 
di franchi, con una crescita organica del 4,5%. L'utile netto è stato pari a 14.5 miliardi di 
franchi aumentando così di 4,4 miliardi di franchi rispetto all’anno precedente. Il dividendo 
è stato aumentato del 2,3% passando da 2.15 a 2.20 franchi per azione. L’obiettivo futuro 
è di raggiungere una crescita organica fra il 5% e il 6%, migliorare i margini e la redditività 
delle azioni.  
Nestlé anche nel report finanziario dà molta importanza al fatto che, per avere successo 
nel lungo periodo, bisogna creare valore sia per gli azionisti sia per la società rispettando 
sia le persone, sia l’ambiente in cui si vive. Il gruppo infatti investe molto nella ricerca e 
innovazione al fine di ridurre i costi di produzione (utilizzo di risorse come acqua ed 
energia, miglioramento dell’efficienza nei processi, packaging sostenibile, etc.) portando di 
conseguenza a benefici per l’ambiente e per la società. Attualmente il gruppo ha in attivo 
170 progetti per ridurre gli sprechi d’acqua all’interno dei suoi stabilimenti produttivi; 
questo si traduce in un risparmio di oltre 3,6 milioni di metri cubi d’acqua e di conseguenza 
anche in una diminuzione dei costi. Nel 2014, i risparmi sui costi di produzione hanno 
permesso al gruppo di investire maggiormente in iniziative di marketing e promozione, 
senza però compromettere la profittabilità per gli investitori. 
 
Sostenibilità ambientale – Dimensione Planet 

Oltre ad offrire prodotti nutrienti e sani, l’obiettivo di Nestlé è la riduzione del proprio 
impatto negativo sull’ambiente. Al fine di migliorare le prestazioni ambientali, la holding sta 
adottando un approccio di valutazione del ciclo di vita del prodotto. 
Nello specifico gli sforzi si concentrano in 6 aree: 

L’efficienza delle risorse:  

Migliorando l'efficienza, la qualità e la produttività, è possibile produrre di più con meno 
risorse e minori sprechi. Il gruppo aspira ad azzerare i rifiuti per lo smaltimento, situazione 
in cui nessuno spreco di fabbrica finisce in discarica o viene incenerito senza l’utilizzo di 
energia rinnovabile. Tutto ciò è di fondamentale importanza in quanto contribuisce a 
ridurre gli sprechi di cibo lungo la catena del valore. Nel 2012 il gruppo si è posto come 
obiettivo quello di avere zero rifiuti per lo smaltimento entro il 2015 nel 10% delle proprie 
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fabbriche; l’obiettivo è stato raggiunto con successo nel 2013, nell’11% degli stabilimenti 
del gruppo.  

L’impatto ambientale degli imballaggi 

La sfida principale per Nestlé è quella di trovare il design ottimale per il packaging che 
permetta di risparmiare materiale di imballaggio evitando lo spreco di cibo, garantendo 
standard di qualità ed informando i consumatori. Il gruppo sostiene iniziative per riciclare o 
recuperare energia da imballaggi usati, al fine di ottenerne un beneficio ambientale. Nel 
2014, è stato evitato l’utilizzo di 45’805 tonnellate di materiale da imballaggio, pari a un 
risparmio di CHF 77,4 milioni. L’obiettivo per il 2017 è la diminuzione dell’utilizzo di almeno 
100’000 tonnellate di materiale di confezionamento. 

L’impatto ambientale dei prodotti 

È indispensabile che un’azienda si preoccupi dell’impatto che ha sull’ambiente il ciclo di 
vita di ogni prodotto. Per questo motivo Nestlé effettua valutazioni del ciclo di vita delle 
principali categorie di prodotto e collabora per la creazione di uno strumento che permetta 
ai progettisti dei prodotti di effettuare le analisi degli impatti in modo più rapido. Nel 2013 
sono stati controllati i cicli di vita di 12 categorie di prodotto e l’obiettivo futuro è quello di 
implementarne il numero. In questo modo, una volta che si conosce nel dettaglio l’impatto 
del ciclo di vita di ogni prodotto, se ne può aumentare l’efficienza riducendo sprechi ed 
effetti nocivi sull’ambiente.  

I cambiamenti climatici 

Nestlé s’impegna in attività come la gestione dell'acqua responsabile, l’utilizzo di energia e 
risorse in modo efficiente, l’uso di combustibili più puliti, l’investimento in fonti di energia 
rinnovabili, etc. Il gruppo aiuta inoltre gli agricoltori a far fronte ai cambiamenti climatici, ed 
i consumatori a ridurre i consumi energetici e le emissioni durante la preparazione del 
cibo. Uno degli obiettivi futuri è quello di continuare a ridurre le emissioni di gas serra 
dirette.  

Preservare il capitale naturale 

Il gruppo, nella gestione delle proprie attività, si pone come obiettivo quello di proteggere 
le foreste, la biodiversità e gli ecosistemi, agendo in rispetto del capitale naturale (risorse 
naturali esistenti sul pianeta), informando sui rischi e supportando i consumatori nel fare le 
loro scelte. Nestlé si è attivata molto nella lotta contro la deforestazione, in particolar modo 
per quel che concerne l’olio di palma; l’obiettivo del 2'020 è infatti il raggiungimento di una 
deforestazione netta pari a zero. Il gruppo presta molta attenzione al fatto che il proprio 
operato non venga associato a tali pratiche, esso collabora infatti con partner che 
forniscono informazioni sulle zone in cui avviene la deforestazione. Uno degli obiettivi per 
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il 2015 è il miglioramento dell’efficienza di tutti gli stabilimenti situati in prossimità di 
importanti bacini idrici.  

Informare e dialogare 

Il gruppo fornisce ai clienti informazioni sui prodotti basate su dati scientifici e concreti, 
affinché essi possano compiere scelte consapevoli. Nestlé sostiene ed elabora lo sviluppo 
di best practices e standard di comunicazione con lo scopo di far comprendere le 
tematiche legate alla sostenibilità anche a chi non è del settore, in collaborazione con i 
principali forum governativi. Inoltre la holding si impegna a trovare nuovi strumenti per 
comunicare tale tematica come ad esempio Nestlé Beyond the Label, approfondito nel 
capitolo 5.4.2.3. Per il 2016 il gruppo si prefigge come obiettivo l’accesso alle informazioni 
ambientali basate su dati scientifici ai consumatori di tutti i paesi. 
 
Sostenibilità sociale – Dimensione People  

Nestlé mette le persone al centro di ogni attività: che siano manager o operai, le considera 
il suo bene più prezioso. La loro sicurezza, la loro salute e le loro condizioni di lavoro sono 
per il gruppo priorità assolute. Di seguito sono descritte le principali aree in cui Nestlé 
investe per le attività di sostenibilità sociale. 

I diritti umani 

Nel 2013 è stato avviato un programma per l’implementazione dello sviluppo rurale e la 
verifica del rispetto dei diritti umani in tutti i Paesi nei quali il gruppo è presente. Ciò 
permette di integrare il rispetto dei diritti umani nei sistemi di gestione e tracciabilità della 
catena di approvvigionamento. Sempre in quell’anno, il gruppo ha formato e sensibilizzato 
oltre 6650 persone riguardo ai diritti umani, in nove paesi. È la prima multinazionale a 
pubblicare un report sulla valutazione dell’impatto dei diritti umani. Uno degli obiettivi del 
2015 è di includere il concetto di diritti umani in tutte le dodici materie prime nella catena di 
approvvigionamento dei prodotti del gruppo. 

Il lavoro minorile 

Ad oggi sono circa 168 milioni i bambini nel mondo che sono costretti a lavorare. È difficile 
per un’azienda risolvere in modo autonomo tale problematica soprattutto se si tratta di una 
multinazionale. Al fine di riuscire ad avere un controllo sugli standard di lavoro nel settore 
agricolo è necessario coinvolgere molteplici stakeholder quali le industrie, le ONG e i 
governi. Nestlé nel 2013 ha collaborato con l’International Cocoa Initiative per introdurre 
un sistema di controllo e provvedimenti al fine di abolire i casi di lavoro minorile. Il gruppo 
aspira ad eliminare qualsiasi forma di lavoro minorile nella propria catena di 
approvvigionamento e l’obiettivo per il 2015 è che l’80% delle cooperative abbiano un 
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sistema di controllo e di provvedimenti per la lotta contro il lavoro minorile (il 100% entro il 
2016).  

Commercializzazione responsabile dei sostituti del latte materno 

Il latte formulato per l’infanzia, sostituto a quello materno, riveste un ruolo cruciale nei casi 
in cui l’allattamento al seno non sia possibile. Il gruppo si impegna a rispettare gli standard 
di commercializzazione responsabile dei sostituti del latte materno e a collaborare con i 
principali stakeholder per la promozione di comportamenti responsabili. La holding infatti 
fa parte dell’indice FTSE4Good, l’unico indice sugli investimenti responsabili a livello 
globale che include le norme di trasparenza sulla commercializzazione dei sostituti del 
latte materno. 

Sicurezza sul luogo di lavoro 

Nestlé si preoccupa della salute e sicurezza dei propri lavoratori sia per le attività nei vari 
territori in cui essa è presente sia per le attività in ufficio. Nel 2013 il gruppo ha ottenuto la 
certificazione OHSAS 18001 per i sistemi di gestione della salute e della sicurezza di 442 
stabilimenti, 130 centri di distribuzione e 25 centri di ricerca e sviluppo. Entro il 2016 
l’obiettivo è di certificare i sistemi di gestione della salute e della sicurezza per tutti i 
collaboratori che lavorano in ufficio e per gli addetti alle vendite. 

Parità fra i generi 

Negli ultimi anni si sta assistendo ad importanti cambiamenti riguardanti il ruolo delle 
donne nel mondo del lavoro. Nestlé è consapevole di aver impiegato molti anni per fare 
progressi in questa direzione, ma ad oggi ritiene che è solo attraverso differenti modi di 
pensare che è possibile prendere decisioni ottimali. Tuttavia il gruppo si ritiene contrario 
alla tematica delle quote rosa in quanto preferisce che vi sia un bilanciamento naturale 
delle opportunità fra uomo e donna al fine di promuovere la persona più idonea per un 
determinato ruolo. Nestlé ha sottoscritto i principi delle Nazioni Unite per l’emancipazione 
femminile, garantendo che, a livello dirigenziale, uomini e donne avanzino di pari passo. 
Nel 2014 il 33.7% dei responsabili del gruppo era costituito da donne. L’obiettivo del 
gruppo è quello di affermarsi come azienda attenta alle parità di genere creando 
condizioni di lavoro favorevoli affinché ogni anno possa aumentare la percentuale di 
donne manager e senior leader. 

Opportunità di impiego per i giovani 

Una delle principali preoccupazioni in Europa allo stato attuale è la disoccupazione 
giovanile. Il gruppo è dell’opinione che un ruolo chiave per l’ottenimento di un vantaggio 
competitivo sia costituito dall’investire in giovani talenti. La holding ha creato il programma 
“Nestlé Youth” che come obiettivo la creazione di 20'000 posti di lavoro in Europa per i 
giovani al di sotto dei 30 anni ed inoltre, incoraggiare i propri fornitori ad offrire nuovi posti 
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di lavoro rivolti ai giovani. Ad oggi sono stati creati circa 12'000 posti di lavoro per i 
giovani. 

Formazione del personale 

Il gruppo s’impegna ad aiutare i propri collaboratori ad acquisire le competenze e le 
capacità di leadership necessarie per contribuire al successo aziendale e alla crescita 
personale. Nestlé investe inoltre nella formazione dei propri dipendenti sulle conoscenze 
alimentari e sui programmi di sensibilizzazione ambientale. 
 
3) Creazione di valore condiviso 

Secondo Nestlé non è sufficiente il rispetto dei suoi principi e della sostenibilità al fine di 
avere un successo duraturo nel tempo. Un’azienda consapevole dovrebbe infatti creare 
valore condiviso individuando le aree su cui focalizzarsi maggiormente ovvero, quelle in 
cui gli interessi degli azionisti e degli altri stakeholder si intersecano. Le aree cruciali in cui 
Nestlé focalizza i propri sforzi sono la nutrizione, le risorse idriche e lo sviluppo rurale.  

Nutrizione: 

La holding è dell’idea che al fine di potersi garantire un successo di lungo periodo, è 
necessario favorire la scelta di uno stile di vita più sano. Da un lato vengono offerte 
soluzioni per la carenza di vitamine e sali minerali, dall’altro si cerca di far fronte al 
problema dell’obesità. Oltre a queste due tematiche, un’ulteriore sfida per Nestlé è quella 
di riuscire a soddisfare le esigenze nutrizionali delle persone con bassa disponibilità 
economica. L’obiettivo finale di Nestlé è perciò quello di migliorare la qualità della vita dei 
consumatori attraverso il cibo e la dieta, con il minor impatto ambientale possibile e con 
una comunicazione chiara e responsabile. Tutto ciò viene fatto con l’intento di avere 
un’influenza positiva sulla salute e sul benessere dei consumatori, inclusi quelli con un 
reddito basso.  
Come citato sopra, è necessario individuare le aree in cui è possibile ottimizzare la 
creazione di valore per gli azionisti ma anche per il resto della società. Il risultato degli 
sforzi impiegati nella nutrizione porta come valore per gli azionisti l’aumento della quota di 
mercato e della profittabilità dovuta alla maggiore fedeltà del consumatore. Per quanto 
concerne il valore per la società, essa trae vantaggio dalla maggior cultura nutrizionale e 
dallo stile di vita più sano in quanto si ha maggior accesso a prodotti sani, nutrienti, di alta 
qualità e commercializzati in modo responsabile.  

Risorse idriche: 

La diponibilità di acqua potabile influenza molto le attività del gruppo e dei suoi fornitori e 
di conseguenza ciò influisce significativamente sulla qualità dell’acqua, sull’uso dell’ 
energia, sui cambiamenti climatici, etc. L’obiettivo di Nestlé è quindi quello di ridurre il 
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proprio impatto ambientale migliorando l’efficienza operativa attraverso la diminuzione del 
consumo di acqua, di energia e di altre risorse naturali, di emissioni di gas serra, etc. I 
risultati sono stati finora positivi e sono state inoltre anche ridotte le quantità di rifiuti 
destinati alle discariche o agli inceneritori. Il vantaggio di queste attività per gli azionisti è 
dovuto al miglioramento delle performance ambientali dalla quale ne consegue una 
diminuzione dei costi e rischi che impattano perciò su una crescita sostenibile e redditizia. 
Per quel che concerne i vantaggi per la società, essendoci standard ambientali più elevati, 
vi saranno anche maggiori opportunità di impiego locali e quindi redditi e standard di vita 
più alti.  

Sviluppo rurale: 

Per il gruppo sono di vitale importanza il benessere e il lavoro delle comunità in cui esso 
opera in quanto sviluppando il territorio, impiegando forza lavoro locale, incoraggiando 
l’introduzione di pratiche sostenibili, etc. ci si assicura materie prime di qualità, lo sviluppo 
dell’economia locale ed il miglioramento degli standard di vita delle popolazioni rurali. 
Nestlé si impegna a sostenere i fornitori economicamente, tramite assistenza tecnica e 
formazione assicurandosi che essi esercitino in modo responsabile e sostenibile. Il gruppo 
cerca anche di produrre, nel limite del possibile, nei Paesi in cui esso ottiene le materie 
prime e partecipa ad iniziative multi stakeholder per promuovere sul territorio le best 
practice5. Questo modo di operare assicura alla holding materie prime di qualità e costi 
inferiori di approvvigionamento, da ciò ne deriva la preferenza del consumatore 
nell’acquistare prodotti di Nestlé e quindi anche una crescita profittevole per gli azionisti. 
Per quel che concerne i vantaggi per la società invece sono legati alla formazione e 
assistenza tecnica, ai raccolti di qualità più elevata che comportano anche redditi più 
elevati  e sviluppo economico e lavorativo.  

Ciò che spinge principalmente Nestlé ad avere valori fortemente legati alle tematiche di 
sostenibilità è la volontà di migliorare nelle tre aree sopraccitate con lo scopo di trarre 
beneficio per le comunità nei Paesi in cui essa opera.  
Marian Fernando (intervista telefonica, 1° luglio, 2015) (Allegato 11) sostiene che per fare 
in modo che il gruppo abbia successo e cresca, anche le comunità che partecipano al 
processo devono crescere in armonia, come se ci fosse un unico grande gruppo, 
sottolineando quindi l’importanza delle persone come fonte di crescita per la holding. 

                                            
5 Best practice : sono le migliori prassi, si intendono le esperienze, le procedure o le azioni più significative, o 
comunque quelle che hanno permesso di ottenere i migliori risultati, relativamente a svariati contesti e 
obbiettivi preposti. 
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5.3. Gli stakeholder coinvolti 

Al fine di analizzare in che modo Nestlé comunica le tematiche relative alla sostenibilità è 
necessario comprendere quali sono gli stakeholder ai quali essa si rivolge. 
 
Dall’intervista con Marian Fernando, (intervista telefonica, 1° luglio, 2015) è stato possibile 
comprendere che il gruppo riconosce l’importanza di mantenere un dialogo con i propri 
portatori d’interesse in quanto ciò è di aiuto per la creazione di valore condiviso. Per 
questa ragione Nestlé incoraggia i singoli brand ad identificare i principali stakeholder 
nazionali mentre a livello Corporate vengono coordinati il Forum sulla Creazione di Valore 
Condiviso e gli incontri con gli stakeholder (cfr. capitolo 5.4.2.1).  
La rete di stakeholder di Nestlé è molto vasta ma è possibile individuare alcuni gruppi di 
portatori d’interesse che il gruppo ritiene fondamentali per il suo successo:  

• Agenzie di rilevazione dati 
• Le comunità; 
• I consumatori e il pubblico in generale; 
• I clienti; 
• I collaboratori 
• I rappresentanti delle scuole universitarie; 
• I dipendenti; 
• I governi; 
• Le associazioni industriali e commerciali; 
• Le organizzazioni intergovernative; 
• Le organizzazioni non governative; 
• Azionisti e la comunità finanziaria;  
• Fornitori (compresi gli agricoltori e piccoli proprietari). 

5.4. Comunicazione della sostenibilità 

Il gruppo, come appreso anche dalla teoria, suddivide la propria comunicazione in interna 
ed esterna e ritiene che comunicare la sostenibilità sia cruciale al fine di poter garantire 
una maggior trasparenza nei confronti di tutti quanti i portatori d’interesse.  

5.4.1. La comunicazione interna 

Dall’intervista con Marian Fernando (intervista telefonica, 1° luglio, 2015) è emerso che il 
concetto di creare valore per tutti (Creating Shared Value) è davvero diffuso all’interno del 
gruppo. Questo poiché i dipendenti vedono i risultati di una migliore gestione degli sprechi 
e delle risorse ma anche l’aiuto che viene fornito alle varie comunità. I dipendenti, 
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vedendo il valore che creano presso le comunità in cui il gruppo opera, sono felici e 
motivati di farne parte.  
 
Per mantenere il team di lavoro entusiasta di far parte di un gruppo attento alle tematiche 
di sostenibilità, Nestlé cerca di informare e coinvolgere sempre i propri dipendenti. Negli 
Stati Uniti, ad esempio, ogni anno ha luogo la Giornata Internazionale del Volontariato 
durante la quale, lo scorso anno, 1200 dipendenti sono stati coinvolti, in svariate attività, a 
favore di enti locali per dare supporto a mense per i poveri, rifugi per le donne, etc. 
A livello territoriale (Svizzera) vengono organizzate sempre più iniziative di volontariato 
che coinvolgono i dipendenti: ogni semestre vengono pubblicate attività (sulla piattaforma 
interna del gruppo) concernenti l’aiuto alle comunità locali e viene concesso un giorno 
libero ai partecipanti. Le attività possono essere di vario tipo: dall’aiuto agli invalidi, al 
sostegno ambientale e all’aiuto alle comunità rurali. La holding comunica sempre di più 
queste iniziative internamente al fine di creare spirito di gruppo. 
 
Nella holding, inoltre, in alcuni momenti dell’anno, vengono organizzati internamente degli 
incontri di formazione in cui si raccontano i case studies riguardanti la CSV. Il gruppo 
richiede inoltre dei feedback ai propri dipendenti con dei suggerimenti sugli ambiti di 
miglioramento. In questo modo i dipendenti si sentono molto coinvolti e parte della 
strategia di sostenibilità aziendale.  
 
Il gruppo non mira soltanto ad un coinvolgimento interno locale ma piuttosto ad un 
coinvolgimento globale. È stata infatti creata una piattaforma interna, accessibile a tutti i 
gruppi Nestlé del mondo, tramite la quale è possibile condividere le best practices; in 
questo modo se ad esempio un’azienda Nestlé del Senegal ha scoperto una best practice 
di successo, essa verrà diffusa a tutti tramite un report. Oltre alle best practice vengono 
condivise tutte le informazioni riguardanti l’azienda, i valori, le attività sostenibili, etc. 
 
Nestlé coinvolge i propri dipendenti anche comunicando tramite filmati multimediali che 
vengono in seguito caricati sulla piattaforma interna o sui vari social media. Ad esempio 
sono stati creati dei filmati in cui i giovani del programma “Nestlé Youth” (cfr. capitolo 5.2) 
raccontano la loro esperienza all’interno del gruppo. Dalla loro testimonianza emerge che 
la comunicazione tra i dipendenti è piuttosto informale in modo da incoraggiare il libero 
fluire delle idee e l’inserimento dei nuovi arrivati. 
 
Nestlé comunica inoltre anche attraverso a delle campagne interne per sensibilizzare i 
propri dipendenti su tematiche relative alla sostenibilità ma anche su altri valori quali ad 
esempio non bere alcolici alla guida, oppure, nei paesi affetti da aids e malaria, l’azienda 
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promuove campagne atte a sensibilizzare ed educare i dipendenti su come proteggersi da 
tali malattie. In Inghilterra invece, vengono fatte campagne interne per prevenire il diabete 
e le malattie cardiache, etc.  
Per comunicare internamente vengono però usati anche i classici strumenti di 
comunicazione come le newsletter ed i mailing. 
 
Il tono della comunicazione è molto variabile: spesso viene usato un tono formale e serio 
in quanto si tratta di sensibilizzare i dipendenti su tematiche molto importanti come 
appunto la protezione da malattie quali aids come sopraccitato. Talvolta però il tono può 
anche essere divertente ed informale, come ad esempio lo è stato per la campagna 
interna realizzata per il decimo anniversario di Nestlé Purina.  
 

Figura 4: Campagna interna Nestlé Purina 

 
Fonte: Industree Communication Hub. (2015). The Anniversary of Nestlé Purina: 10 years of passion 

and shared values . 
 
È stato richiesto il coinvolgimento dei dipendenti tramite l’utilizzo di fotografie informali e 
alcuni pensieri che esprimessero i valori di Purina Nesté. In questo modo, il gruppo ha 
dimostrato di dare valore alla celebrazione dei 10 anni di Purina mettendo sempre al 
centro i propri dipendenti, perché considerati essenziali per il raggiungimento di tale 
traguardo. 

5.4.2. La comunicazione esterna 

5.4.2.1 La comunicazione istituzionale 

Nestlé come target della comunicazione istituzionale identifica i governi, le associazioni 
importanti, i media, le ONG, etc.  
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Lo strumento comunicazionale che utilizza principalmente Nestlé per comunicare la 
sostenibilità fa parte dei mezzi impersonali/indiretti, ossia il CSV Report6; questo poiché 
tale documento permette al gruppo di informare in modo completo tutti quanti gli 
stakeholder. I report, disponibili in inglese, francese e tedesco, vengono pubblicati con 
cadenza annuale e mostrano fondamentalmente i principi e i valori aziendali, i risultati in 
merito alla sostenibilità finanziaria, ambientale e sociale, e quelli riguardanti la nutrizione, 
l’acqua e lo sviluppo rurale. I report sono spesso molto lunghi (quasi 300 pagine), per 
questo motivo vengono create delle versioni sintetizzate. Ogni anno prima dell’uscita nel 
nuovo report ufficiale vengono fatti dei comunicati stampa locali ed internazionali.  
Al fine di semplificare la lettura dei propri report e renderli più interessanti, Nestlé cerca di 
creare delle piccole storie che parlano di CSV che vengono pubblicate sul sito aziendale 
nella sezione “case studies”. L’intento è quello di fornire delle informazioni generiche che 
stimolino interesse spronando a leggere i dettagli del caso nel CSV report. È possibile 
selezionare i case studies riguardanti qualsiasi paese in cui l’azienda opera; ad esempio, 
per la regione Svizzera, è presente un caso del brand Nespresso in cui viene esposto 
l’approccio integrato dell’azienda volto a migliorare il benessere degli agricoltori e ridurre 
l’impatto ambientale tramite la valutazione dell’intero ciclo di vita del prodotto. 
È interessante sapere che tutti i dati comunicati nel report vengono controllati e certificati 
da Bureau Veritas, un’agenzia esterna, in modo che siano affidabili. 
 
Nestlé comunica a livello istituzionale anche tramite campagne pubblicitarie in quanto, ad 
esempio, nelle comunità locali svolge una funzione di comunicazione informativa 
importante riguardo al miglioramento dell’educazione alimentare, delle abitudini e della 
prevenzione di malattie. In quest’ottica, si può dire che Nestlé adotti un approccio glocal7: 
è una corporazione multinazionale ma molto attenta alle comunità locali. La holding difatti 
collabora con i ministeri della sanità locali (Svizzeri) e con gli scienziati a livello globale, 
per capire quali sono le carenze alimentari da sanare, come ad esempio lo iodio e il ferro, 
contenenti nei dadi “Maggi”, normalmente carenti presso la popolazione dei paesi 
dell’Africa dell’Ovest. Nestlé si sta attivando nella vendita di milioni di dadi e compresse 
“Maggi” al giorno in tutta l’Africa al fine di aumentare le assunzioni di ferro e di iodio di 
milioni di persone. Il gruppo sta quindi investendo in campagne pubblicitarie che 
promuovano questi prodotti, informino, da una parte, riguardo i benefici per la salute, e 
dall'altra sull'accessibilità ed i vantaggi derivanti dalla loro combinazione con prodotti 

                                            
6 CSV Report : rapporto annuale del gruppo Nestlé che raccoglie e documenta tutte le sue iniziative atte a 
creare valore condiviso per gli stakeholder. 
7Glocal: che opera per la tutela e la valorizzazione di identità, tradizioni e realtà locali, pur all'interno 
dell'orizzonte della globalizzazione  
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freschi e a base di ingredienti di provenienza locale. Ad oggi il dado “Maggi” è diventato un 
ingrediente essenziale per i piatti tradizionali nigeriani. 
 

Figura 5: Campagna dadi Maggi in Africa 

 
Fonte: Nestlé. (s.d.). L'impegno di Neslé per l'Africa. 

 
La holding riconosce molto anche l’importanza della comunicazione diretta con i propri 
portatori d’interesse e, per questo motivo, si impegna a coordinare dei momenti di incontro 
come ad esempio il CSV Forum e gli incontri con gli stakeholder.  
Il “CSV Forum” è un’importante conferenza presso la quale vengono discusse tematiche 
riguardanti l’acceleramento dello sviluppo sostenibile, con un obiettivo chiave su 
nutrizione, acqua e sviluppo rurale. Al forum sono sempre presenti ospiti molto importanti, 
nel 2014 ad esempio, sono stati coinvolti più di 20 principali esperti internazionali da parte 
del governo, del campo della nutrizione e della sanità, del mondo accademico, della 
società civile e delle imprese, e centinaia di altri. L’evento è disponibile anche in streaming 
(webcast live) a tutto il mondo tramite sito web, questo anche in modo che sia visibile al 
pubblico mondiale, benché sia più indirizzato agli “addetti ai lavori”. Oltre 200 ospiti hanno 
partecipato di persona, 1’434 hanno preso parte on-line, e l'evento ha attirato 5'948 tweet 
su Twitter. 
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Figura 6: CSV Forum Nestlé 

 
Fonte: Nestlé. (s.d.). Nestlé CSV Forum. 

Durante il “CSV Forum” viene anche consegnato il “Nestlé CSV prize” ovvero un premio di 
CHF 500'000.- alle migliori iniziative o performances per le aziende innovative che creano 
valore per le loro comunità, inerenti alla nutrizione, all’acqua e allo sviluppo rurale. Ad 
esempio per il 2014 il vincitore è stato “HONEY CARE AFRICA”, un’organizzazione che è 
riuscita a dare supporto a migliaia di agricoltori in Sudan, creando una vera e propria 
piattaforma per il commercio, supportando i lavoratori attraverso la formazione ed una 
maggiore efficienza nella catena del valore e nella raccolta e distribuzione del prodotto.  
 
Oltre al CSV Forum vengono organizzati anche degli incontri con gli stakeholder più 
importanti per discutere di questioni specifiche inerenti Nestlé e la sostenibilità ambientale, 
il rispetto delle normative, il rispetto dei diritti umani, etc.  
Da questo incontro vengono richiesti dei feedback (Allegato 3) con lo scopo di valutare il 
proprio operato e di usarli come supporto per l’implementazione delle strategie per l’anno 
successivo. Questi incontri sono perciò molto importanti al fine di coinvolgere i vari 
stakeholder nelle iniziative attuali e nelle strategie future ma anche per sviluppare nuove 
collaborazioni. Negli incontri precedenti ad esempio, è nata una cooperazione fra Nestlé e 
la “Fair Labor Association”, un’organizzazione no-profit che supporta il gruppo al fine di 
eliminare il lavoro minorile nella catena di approvvigionamento del cacao. 
 
La comunicazione istituzionale avviene anche attraverso i new media: tramite Sito 
internet, Twitter, LinkedIn, Youtube e Blog. 
Il sito internet di Nestlé si presenta in maniera molto colorata ed accattivante 
invogliandone la lettura. Nella sezione “Nestlé in Society” è possibile trovare tutto ciò che 
riguarda la sostenibilità e la CSV. Come sopraccitato, sul sito internet, sono presenti i 
report completi in formato pdf di circa 300 pagine (Allegato 4) ma vi sono anche le versioni 
sintetizzate che contano all’incirca 70 pagine (Allegato 5). Selezionando le varie aree 
d’interesse presenti sul sito sotto la categoria “Nestlé in Society” (sostenibilità ambientale, 
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diritti umani, nutrizione, etc) vengono esposti in maniera molto concreta e chiara gli 
obiettivi futuri, i progressi effettuati e le prospettive future di ogni attività legata alla 
sostenibilità (Allegato 6). È possibile inoltre trovare un’altra sezione in cui queste 
informazioni sono ancora più sintetizzate attraverso l’utilizzo di “pillole di informazioni” 
supportate da alcune icone, illustrazioni e grafici interattivi (Allegato 7). Dal confronto con 
gli Allegati 4, 5, 6 e 7, è possibile notare come la stessa informazione venga esposta in 
quattro maniere differenti cominciando prima di tutto dal fornire la totalità delle 
informazioni tramite report completo, e infine esponendo lo stesso concetto per mezzo di 
piccoli schemi incentrati solo sull’essenziale, semplificandone la comunicazione.  
Nestlé ha inoltre due profili sul micro-blog di Twitter; il primo, nominato Nestlé Global, 
viene seguito da 117'000 persone e viene aggiornato tutti i giorni mediante la 
pubblicazione di contenuti inerenti soprattutto la sostenibilità ma anche di altro tipo. Il 
secondo profilo, nominato Nestlé CSV, viene seguito da 23'800 persone e vengono 
pubblicate unicamente informazioni relative appunto alla Creazione di Valore Condiviso. I 
tweet di entrambi i profili sono molto brevi, accattivanti e accompagnati da un’immagine e 
da un link che rimanda al sito ufficiale al fine di poter leggere le informazioni al completo. 
 

Figura 7: Comunicazione su Twitter di Nestlé 

 
Fonte: Twitter. (2015). Pagina ufficiale di Nestlé. 

 
Anche per quanto riguarda il sito di media sharing di Youtube vi sono due account 
differenti con molti filmati multimediali; uno globale e uno per la CSV. Il primo, creato nel 
2009, viene seguito da quasi 4'000 persone e conta 764'800 visualizzazioni; i filmati, sono 
relativi a varie tematiche riguardanti il gruppo Nestlé (report annuali, programmi di ricerca, 
CSV, etc.). Il secondo profilo è stato creato nel 2014, viene seguito da 920 persone e 
conta 118'729 visualizzazioni. In questo profilo vi sono unicamente video riguardanti 
tematiche di sostenibilità e CSV. Proprio a tal proposito, dall’intervista con Marian 
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Fernando (intervista telefonica, 1° luglio, 2015), è emerso che c’è l’intenzione di unire gli 
account di Nestlé e Nestlé CSV, centralizzando la comunicazione a livello di social media 
in modo da ampliare il bacino d’utenza delle comunicazioni relative la Creazione di Valore 
Condiviso. 
Anche il social media LinkedIn rappresenta uno strumento di comunicazione molto 
importante in quanto il profilo di Nestlé viene seguito da quasi un milione e mezzo di 
persone. I contenuti sono molto improntati su ciò che riguarda la carriera, il mondo del 
lavoro e le iniziative di Nestlé volte a ridurre la disoccupazione giovanile.  
Sempre per quanto concerne i new media, di fondamentale importanza per la 
comunicazione istituzionale è il Water Challenge Blog. Il blog è stato ideato da Peter 
Brabeck-Letmathe, Chairman del gruppo Nestlé al fine di creare spunti di riflessione e 
sensibilizzare le persone sull’importanza del consumo e della disponibilità dell’acqua in 
tutto il mondo. Tutti quanti possono partecipare alle conversazioni rilasciando un 
commento relativo al consumo e alla disponibilità d’acqua. Le discussioni rimangono attive 
nell’archivio ed è possibile dare il proprio contributo tramite un commento in qualsiasi 
momento. A seguito della creazione del blog, che ha sensibilizzato il gruppo riguardo a 
questo tema, sono nate delle iniziative nelle varie fabbriche del mondo della 
multinazionale come ad esempio il “Water Resort Review”, dove viene assicurato ai 
lavoratori e alle loro famiglie il diritto di accedere ad acqua pulita. Inoltre l’azienda, dato 
che è una “food company”, per coerenza si preoccupa che tutti i dipendenti vengano nutriti 
in modo sano, mettendo a disposizione delle caffetterie/mense.  
Il tono della comunicazione istituzionale è molto serio e formale e ciò è coerente con il 
target di riferimento (ONG, governi, etc.). Per quanto concerne la sezione sul sito dedicata 
alle “pillole” di informazioni, supportate da grafici, icone ed illustrazioni, si può notare che il 
tono, nonostante continui a restare serio, risulti un po’ meno formale. È possibile supporre 
che ciò sia dovuto al fatto che il sito internet viene utilizzato molto anche per comunicare 
con i clienti finali e che, questo approccio di comunicazione, sia stato ideato proprio per 
facilitare la comprensione e la lettura delle attività sostenibili per questo target di 
riferimento. 

5.4.2.2 La comunicazione economico finanziaria  

Gli strumenti principali della comunicazione economico finanziaria sono il report finanziario 
e il report completo comprendente le iniziative sostenibili e la CSV. I documenti sono 
disponibili sul sito internet di Nestlé scaricabili in formato pdf e suddivisi per anno a partire 
dal 2001.  
Siccome gli investitori rivestono un ruolo fondamentale per l’azienda, vengono organizzati 
anche degli incontri diretti. Ogni anno, infatti, il gruppo organizza un’assemblea generale 
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con i propri shareholder. Nel 2014 il meeting ha avuto luogo a Losanna ed ha ospitato 
2'708. 
Oltre all’assemblea generale il gruppo organizza dei seminari per gli investitori, i quali 
sono un momento di scambio importante di best practices, informazioni e conoscenza 
condivisa con tutto il gruppo. Durante questi seminari, diversi esponenti della holding, 
presentano dati, risultati, consigli e iniziative e li condividono in maniera molto aperta. 
Difatti tutte queste informazioni sono fruibili sul sito internet per mezzo di slides e video. 
Il tono della comunicazione è serio e formale. 

5.4.2.3. La comunicazione di marketing o commerciale 

Il target di riferimento della comunicazione commerciale di Nestlé sono i clienti ossia i 
grossisti e i consumatori finali. Il gruppo non ama pubblicizzare le iniziative di CSR come 
se fossero prodotti, questo poiché Nestlé vuole dimostrare il proprio impegno attraverso 
azioni per la sostenibilità e non parole. Il gruppo ritiene di fare molto in materia di 
sostenibilità ma di comunicarlo in maniera meno diffusa, al contrario del settore fashion 
nel quale, secondo l’opinione di Marian Fernando (intervista telefonica, 1° luglio, 2015, 
vengono addirittura creati dei brand costruiti sul concetto di sostenibilità come ad esempio 
“Patagonia”. 
 
A livello territoriale Nestlé sta sviluppando il programma “Beyond the Label” (Allegato 8), 
ovvero sta effettuando una mappatura in maniera approfondita della filiera di produzione 
del prodotto finale dove grazie a un’applicazione, QR code e delle banche dati, il 
consumatore sarà in grado di avere informazioni dettagliate riguardo agli ingredienti usati 
nel prodotto ossia: da dove vengono le materie prime, quali sono le aziende coinvolte e le 
iniziative sociali corrispondenti, quali iniziative sostenibili vengono fatte per le comunità 
locali, etc. È possibile dedurre che il programma abbia un grande potenziale poiché, dai 
dati emerge che sempre più consumatori usano mezzi di comunicazione mobile per 
cercare informazioni e condividerle. La strategia di comunicazione è inoltre molto 
interessante in quanto i consumatori vogliono essere sempre più informati e sapere cosa 
mangiano, come gli alimenti vengono prodotti, se la persona che ha contribuito alla 
creazione del prodotto ha avuto una remunerazione equa, etc. Questa strategia aumenta 
la trasparenza riguardo alle modalità di produzione dei prodotti e quindi infonde fiducia nel 
consumatore. Attualmente ci sono oltre 2000 prodotti mappati (56 brands in 46 paesi).  
 
La comunicazione di marketing avviene anche attraverso i new media elencati 
precedentemente nella comunicazione istituzionale (Sito internet, Twitter, LinkedIn, 
Youtube e Blog) e, inoltre, per mezzo del social network di Facebook. La pagina Facebook 
viene seguita da oltre 7,6 milioni di persone e Nestlé pubblica in maniera frequente 
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contenuti di vario tipo a partire da consigli su ricette e alimentazione a informazioni 
riguardanti le proprie attività sostenibili. Nonostante la pagina venga seguita da milioni di 
persone, non c’è un grande riscontro per quel che concerne le informazioni pubblicate. I 
“post” hanno generalmente poche decine di like eccetto quelli volti a promuovere dei 
concorsi a premi che ne raggiungono alcune centinaia. Le recensioni sulla pagina sono 
inoltre negative; a seguito della valutazione di 49 utenti, il rating raggiunto è di 1,5 punti 
(su una scala che va da 1 a 5) . 
 
Il tono della comunicazione adottato sul social network di Facebook è variabile: è serio e 
formale per quanto concerne le tematiche relative alla sostenibilità ma, per altre 
comunicazioni, quali ricette, consigli, concorsi, etc., può essere anche informale e 
simpatico in quanto vengono, ad esempio, utilizzate delle emoticon come supporto ai 
messaggi (Allegato 9). Ciò può esser dovuto al desiderio della holding di stabilire un 
rapporto “alla pari” con i propri interlocutori, avvicinandosi maggiormente al loro modo di 
comunicare.  
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6. Analisi caso VF Corporation 

6.1. Il gruppo e i suoi valori 

VF Corporation è una multinazionale leader mondiale nel mercato dell’abbigliamento e 
delle calzature che è stata fondata nel 1899 negli Stati Uniti. Il gruppo dispone di una sede 
a Stabio che è stata progettata e costruita interamente attorno al concetto di sostenibilità 
ambientale. Difatti utilizza al 100% energia rinnovabile e materiali riciclati o forniti in 
maniera responsabile e controllata (ad es. legname).  
VF Corporation è la più grande holding di abbigliamento al mondo e offre prodotti di oltre 
30 marchi differenti in più di 150 paesi diversi con un fatturato annuo di 12 miliardi di 
dollari (VF Corporation, 2015).  

Dal sito internet di VF è possibile identificare le categorie di prodotti che offre con rispettivi 
marchi che sono suddivisi come segue: 

• Jeanswear 
Il denim è un classico americano e la collezione Jeanswear rappresenta una delle 
icone storiche di VF. I marchi hanno infatti radici forti: Wrangler® è stata fondata nel 
1947, mentre il marchio Lee® ha festeggiato il suo 125° compleanno nel 2014.  
Attraverso la ricerca il gruppo ha scoperto che per il proprio target di consumatori il 
comfort è un fattore determinante nella scelta d’acquisto. Prendendo atto di ciò VF si 
impegna a migliorare il comfort in tutti i marchi, settori di attività e linee di prodotto. 
I brand presenti nella categoria Jeanswear sono i seguenti:  
Lee, Lee Europe, Wrangler Western Wear, Genuine Wrangler, Wrangler Europe, Riggs 
Workwear by Wrangler, Aura from the Women at Wrangler, 20X Wrangler, Rustler, 
Riders by Lee, Wrangler, Wrangler Premium Patch, Rock 47 by Wrangler e Rock & 
Republic.  

• VF Imagewear 
Questa categoria comprende abbigliamento da lavoro, uniformi e abbigliamento per 
sport e offre capi d’abbigliamento di marchi quali Majestic, Red Kap, Bulwark, Chef 
Designs e Horace Small. I marchi si impegnano molto nell’innovazione e ricerca al fine 
di offrire il prodotto migliore per il consumatore finale. Il team del brand  Red Kap ad 
esempio trascorre centinaia di ore nelle officine e nei garage di riparazione con i propri 
consumatori al fine di comprendere al meglio le loro esigenze e di progettare  una linea 
di prodotti con funzioni intelligenti che li possano aiutare a svolgere il lavoro al meglio. 

• Outdoor and action sports 
Questa categoria di prodotti è rappresentata da brand quali: 
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The North Face, Vans, Jansport, Kipling Europe, Reef, Napapijri, Eastpak, Eagle 
Creek, Lucy, Timberland e Smartwool. Uno dei marchi più importanti di questa 
categoria è The North Face, che si è dimostrato leader nel settore dell’outdoor 
performance.   
• Sportswear 
Il brand principale di questa categoria è Nautica e anche per questo marchio VF si 
impegna ad intervista i consumatori al fine di comprendere le loro esigenze ed 
aspettative e tradurle in un brand nautico moderno.  
• Contemporary 
I brand appartenenti alla categoria contemporary sono 7 for All Mankind, Ella Moss e 
Splendid. Questi tre marchi rappresentano l’avanguardia a livello di tessuti e stile, 
insistendo su innovazione e qualità. Il fattore determinante del loro successo, 
nonostante l’alta competitività del mercato in cui sono inseriti, è che tutti e tre i brand 
sono in totale sintonia con i loro target consumers. 
 

L’obiettivo della holding è quello di superare continuamente le aspettative dei vari portatori 
d’interesse. VF sostiene che, alla base del proprio successo, vi siano la competenza 
nell'arte e nella scienza dell’abbigliamento tramite le quali hanno costruito una base 
sostenibile per il continuo successo a lungo termine (VF Corporation, 2015). 

6.2. Sostenibilità e applicazione del modello triple bottom line 

Secondo l’opinione di Anna Maria Rugarli (intervista telefonica, 27 agosto, 2015) essere 
sostenibili significa stare al passo con i tempi in quanto il mondo si è evoluto molto ed il 
consumatore è sempre più esigente. Se si desidera fare business ad un certo livello non si 
può quindi prescindere dalla sostenibilità. Il gruppo riconosce l’importanza della 
sostenibilità come fonte di competitività ed innovazione e, a questo proposito, ritiene molto 
importante avere un contatto diretto con i propri consumatori e confrontarsi con altre 
industrie al fine di comprendere come si stanno muovendo per acquisire competenze in 
questo ambito.  
L’impegno delle imprese volto a ridurre ad esempio il proprio impatto ambientale 
costituisce dei vantaggi non solo per le aziende stesse ma anche per l’ambiente e per le 
persone che ne respirano l’aria; questo è ciò che spinge VF ad adottare politiche 
sostenibili, ovvero, la volontà di migliorare le cose per tutti guardando al di là degli 
interessi meramente aziendali. 
Alla base delle attività di VF Corporation ci sono i 16 principi (Allegato 10) che stabiliscono 
i requisiti di base che tutte le fabbriche devono soddisfare per poter lavorare con la 
holding. 
Questi principi vengono spediti in tutti i principali luoghi di lavoro tradotti nella lingua dei 



 
 

 

 

36 

dipendenti e VF incoraggia fortemente appaltatori, agenti e fornitori a rispettarli e a 
promuovere le migliori prassi e il miglioramento continuo di tutte le loro fabbriche.  
 
VF Corporation, oltre che perseguire obiettivi di prosperità economica, concentra i propri 
sforzi in altri tre importanti pilastri ovvero la dimensioni planet, people e product. 

Sostenibilità economica – Dimensione Profit 

Il 2014 è stato un anno molto positivo per VF in quanto i ricavi sono aumentati dell’8%  
raggiungendo un record di 12,3 miliardi dollari. Il commercio internazionale è aumentato 
del 9% e il commercio al dettaglio del 19%. L’utile netto rettificato ha raggiunto 1.4 miliardi 
di dollari mentre i guadagni per azione sono stati di 3,08 dollari (aumento del 14% rispetto 
all’anno precedente). Il dividendo resta per VF una priorità; nel 2014 è stato infatti 
aumentato il tasso trimestrale di dividendo del 22%. Come obiettivo per il futuro, é stato 
creato il piano 17x17 che mira al raggiungimento di un fatturato di 17 miliardi di dollari 
entro il 2017. 
Dal report di VF emerge che per la holding, la sostenibilità contribuisce alla crescita della 
società attraverso lo sviluppo di prodotti sostenibili, permettendo un’interazione maggiore 
con la clientela sensibile a tali cause e generando risparmi sui costi in tutte le attività. Tutto 
ciò contribuisce ad accrescere anche la reputazione del gruppo. I rifiuti, ad esempio, sono 
considerati “rifiuti ambientali finanziari” in quanto le azioni volte alla riduzione degli impatti 
ambientali portano beneficio non solo al pianeta ma anche alla situazione finanziaria 
aziendale. Dal 2009, gli sforzi nell’efficienza energetica a livello globale hanno fatto 
risparmiare a VF 20 milioni di dollari. Questo denaro può quindi venir investito 
nuovamente nel proprio business. 

Sostenibilità ambientale – Dimensione Planet 

A partire dalla produzione e distribuzione dei prodotti, l’illuminazione dei negozi fino alla 
gestione degli uffici, le operazioni di business di VF richiedono una notevole quantità di 
energia e di acqua, e quindi di conseguenza si generano rifiuti. A causa di ciò, il gruppo ha 
scelto di concentrare i propri sforzi proprio su questi tre elementi (energia, acqua e rifiuti). 

Energia e clima 

VF dal 2009 misura le emissioni di gas serra in tutti i suoi stabilimenti ogni anno. Nel 2013 
le emissioni dirette e indirette di gas serra sono state in totale 1'449'581 tonnellate (CO2), 
riducendo le emissioni di 3'498 tonnellate grazie a iniziative per la riduzione delle 
emissioni e di risparmio energetico. Ciò a cui la holding aspira per il lungo termine è 
passare a fonti di energia rinnovabile in tutta VF, essendo l’approvvigionamento di energia 
la principale fonte di emissione gas serra ed inquinamento. L’obiettivo per il 2015 è quello 
ridurre, a livello globale, le emissioni di carbonio del 5% rispetto ai livelli del 2009, che si 



 
 

 

 

37 

tradurrebbe ad un risparmio di circa 1.7 milioni di galloni di combustibile e di conseguenza 
minori emissioni inquinanti nell’ambiente. 
VF partecipa anche a gruppi di lavoro che supportano enti governativi, per la creazione di 
leggi a tutela del clima; VF è infatti membro attivo negli U.S.A del “BICEP” (Business for 
Innovative Climate and Energy Policy) che ha tra gli obiettivi principali la riduzione, entro il 
2050, delle emissioni di gas serra del 80% rispetto ai valori del 1990. Attraverso questo 
gruppo, inoltre, VF partecipa in iniziative per la promozione di energia rinnovabile ed 
efficiente e salvaguardia delle foreste. 

Acqua 

VF sta lavorando sullo sviluppo di una strategia globale, da mettere in atto entro il 2016, 
sull’utilizzo d’acqua che comprende l’intero ciclo di vita di tutti i prodotti. I prodotti di 
abbigliamento richiedono in genere grandi quantitativi d’acqua. A titolo d’esempio un paio 
di jeans della marca Lee, richiede all’incirca 2'500 litri d’acqua durante il suo ciclo di vita. 
Un paio di pantaloni della stessa marca ma in cotone sostenibile ne consuma circa la 
metà (1399 litri). VF si sta impegnando quindi a ridurre il più possibile il proprio consumo 
d’acqua. La holding sta riducendo l'utilizzo di acqua negli impianti di produzione di 
proprietà, migliorando la rubinetteria e i sensori, ottimizzando la pressione dell'acqua, 
usando tecniche di irrigazione responsabili, minimizzando il lavaggio di lavanderie interne, 
etc. I brand di VF si impegnano inoltre a promuovere la conservazione dell'acqua nelle 
loro comunità. ll marchio Timberland ad esempio ha collaborato con la Fondazione 
Pianeta Acqua per installare pozzi d'acqua potabile presso alcune location dove avviene la 
produzione dei capi ovvero: Vietnam, India, e la Repubblica Dominicana. 

Rifiuti 

VF s’impegna molto per ridurre i rifiuti aspirando a diventare un’azienda che ricicla 
interamente i propri rifiuti. Presso i propri stabilimenti di produzione, VF dispone di 
squadre di ingegneri che lavorano al fine di trovare il modo più efficiente di utilizzare i 
materiali. La percentuale di scarti di produzione non utilizzati è inferiore rispetto alla media 
del settore. Il gruppo è molto attivo anche per quanto concerne il riciclaggio dei prodotti; 
nel 2013 infatti il gruppo ha generato 70'000 tonnellate di rifiuti, dei quali, il 60% è stato 
riciclato. L’obiettivo da raggiungere entro il 2020, è quello di ridurre i propri rifiuti in 
discarica del 40%. 

Sostenibilità sociale – Dimensione People 

Onestà, integrità e rispetto per gli altri sono i valori globali che tutti quanti gli associati di 
VF condividono. Questa dimensione rappresenta i valori di VF messi in pratica. 
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Collaboratori 

VF definisce i propri collaboratori come il cuore di tutto ciò che fa, apprezzandone le idee, i 
punti di vista e i contributi. Secondo un sondaggio che viene svolto ogni 18 mesi, nel 2013, 
Il 97% dei 59'000 collaboratori provenienti da oltre 50 paesi differenti sostengono di essere 
orgogliosi di lavorare per VF.  
VF lavora per sostenere la salute e il benessere dei propri collaboratori all'interno e 
all'esterno del posto di lavoro. Nel 2010 è stato lanciato negli Stati Uniti “Be Fit for Life”, un 
programma studiato per incoraggiare gli associati ad adottare scelte di vita salutari. Il 
programma offre sia ai soci sia ai loro coniugi/partner, una varietà di strumenti e risorse, 
tra cui: 

• Tobacco Cessation Program: VF offre dei servizi gratuiti di disintossicazione dal 
tabacco. Dal 2010, più di 1’000 soci si sono iscritti al programma e il 53% di essi ha 
smesso di fumare.   

• Disease Management Coaching: Tutti i soci e loro coniugi o partner nazionali 
possono lavorare one-to-one con gli infermieri che offrono consigli sulla gestione 
delle malattie e forniscono il supporto necessario per aderire a piani di trattamento. 

• Limeade: Si tratta di un programma online che permette agli associati di misurare la 
loro salute fisica e psicologica. Sulla base dei risultati, essi possono impostare degli 
obiettivi di benessere, partecipare a  delle sfide individuali e di gruppo e monitorare 
i loro progressi nelle attività consigliate. 

 
VF tramite questi programmi vuole sostenere e responsabilizzare gli individui in modo che 
possano condurre una vita più sana aiutandoli a diventare dei consumatori più 
consapevoli riguardo ai servizi di assistenza sanitaria. 
Oltre ai programmi per la salute e il benessere dei propri collaboratori VF offre dei corsi, 
formazioni e coaching, al fine di promuovere la crescita professionale. 
Infine, VF considera la sostenibilità come un gioco di squadra che richiede il sostegno e la 
partecipazione di tutti quanti i membri del team. A tal proposito è stato creato il programma 
Green Team VF, un'iniziativa che è in gran parte alimentata da collaboratori appassionati 
negli uffici, centri di distribuzione, impianti di produzione e negozi al dettaglio. VF Green 
Team coordina gli sforzi nella conservazione delle risorse, riduzione dei rifiuti e l'impegno 
della comunità. I collaboratori si incontrano frequentemente per confrontare nuove idee, 
condividere le migliori pratiche e per individuare nuovi approcci per integrare la 
sostenibilità nei luoghi di lavoro. 

Fornitori 

Il Programma di Global Compliance stabilisce che ogni socio ha dei diritti essenziali: il 
diritto ad un compenso equo, il diritto ad associarsi liberamente e negoziare 
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collettivamente, il diritto al lavoro libero da discriminazioni e molestie, e il diritto alla 
sicurezza e all’igiene sul posto di lavoro. Il programma Global Compliance di VF svolge un 
ruolo essenziale per il successo della catena di approvvigionamento. Gli esperti di 
Compliance si assicurano che le nuove fabbriche soddisfino i principi di VF mentre le 
squadre di sourcing invece, lavorino al fine di aiutare esse a soddisfare gli standard più 
elevati. Anche per quanto concerne i fornitori, VF offre dei programmi di formazione volti 
alla comprensione degli standard di conformità e, all’assistenza nello sviluppo di 
procedure per soddisfare questi standard. VF lavora inoltre con molti gruppi al fine di 
garantire  la responsabilità all'interno della catena di fornitura; lavorando insieme a gruppi 
di lavoro e ONG, sono in grado di migliorare le condizioni di lavoro in tutta la supply 
chain8. 

Comunità  

VF considera l'impegno locale come un'opportunità per contribuire alla salute e al 
benessere finanziario delle comunità. Ci sono diversi modi con cui VF aiuta le comunità in 
cui è presente. Ad esempio, quando un tornado ha distrutto un centro di distribuzione in 
Alabama, VF ha ricostruito le strutture in modo che non andasse perso nessun posto di 
lavoro.  
I soci di VF di tutto il mondo inoltre forniscono il loro contributo dando un importante 
sostegno economico. Nel 2013 infatti la fondazione di VF ha donato due milioni di dollari 
per varie cause in tutto il mondo, mentre i singoli brand di VF ne hanno devoluti più di 10 
milioni. Anche i vari brand di VF contribuiscono molto per cause significative quali la 
raccolta di fondi per la lotta contro il cancro al seno, il finanziamento di microcrediti per 
alleviare la povertà, la raccolta di fondi per contribuire alla fornitura di acqua potabile nei 
paesi in via di sviluppo, il supporto agli artigiani dei paesi in via di sviluppo al fine di 
incrementare i loro guadagni, etc. 
VF consente inoltre ai propri dipendenti di essere coinvolti in attività di volontariato molto 
importanti per le comunità. Ogni brand e regione hanno i propri programmi basati sui 
bisogni delle comunità e i desideri degli associati. Il marchio Timberland, a titolo di 
esempio, offre ai dipendenti fino a 40 ore retribuite all'anno per servire nelle loro comunità. 
Nel maggio del 2014, i soci di Timberland hanno raggiunto il loro obiettivo di 1’000'000 di 
ore di servizio dall’inizio del programma nel 1992. Oltre a questo supporto presso le 
comunità locali, il brand organizza ogni anno due giorni di servizio globale annuale 
denominato “Earth Day” (il giorno della terra). Ad entrambi gli eventi si uniscono i soci del 
brand Timberland ed i partner delle comunità per affrontare le esigenze ambientali e 
sociali delle varie regioni quali piantare alberi in Tailandia, il ripristino di una riserva 

                                            
8 Supply chain : Catena della fornitura o filiera. Passaggio tra aziende di prodotti e servizi. I programmi di 
Supply chain consentono ad aziende di scambiarsi documenti ed informazioni. 
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naturale nei pressi di Londra e l’aiuto per la costruzione di case per le famiglie bisognose 
negli Stati Uniti. 
Per quanto concerne l’impegno locale, VF è anche orgogliosa di sostenere il programma 
alimentare Emergency Assistance, al quale sono stati donati più di 400 chili di cibo nel 
2013. Un grande contributo viene fornito anche grazie al VF Community Day, una giornata 
di eco-volontariato aziendale nella quale la holding stimola i propri dipendenti a 
partecipare ad iniziative benefiche a favore delle comunità locali. I dipendenti della sede a 
Stabio ad esempio si sono occupati, in collaborazione con enti e autorità locali, delle 
seguenti mansioni: il ripristino di sentieri boschivi e siti archeologici della zona circostante, 
il ripristino di aree verdi, la partecipazione ad attività presso foyer per invalidi adulti 
(azienda agricola OTAF a Cureglia). 
 
 

Figura 8: VF Community Day 

 
Fonte: Associazione industrie ticinesi (AITI). (2015). Giornata di eco-volontariato alla VF International 

di Stabio. 

 
Infine, con il programma VF 100, si desidera onorare i 100 collaboratori in tutta l’azienda 
che hanno accumulato il maggior numero di ore di servizio di volontariato donando 1'000 
dollari alle organizzazioni benefiche selezionate dai collaboratori che hanno dimostrato il 
maggior impegno. Dall'inizio del programma (2005), 950 partecipanti hanno contribuito 
con oltre 230’000 ore di servizio di volontariato, e VF ha donato 800.000 dollari a centinaia 
di organizzazioni non profit di tutto il mondo. 
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Sostenibilità dei prodotti – Dimensione Product 

VF produce quasi 500 milioni di unità di prodotti ogni anno e, oltre che renderli performanti 
e conformi alle esigenze dei clienti, sta lavorando al fine di far in modo che siano prodotti 
in modo più sostenibile e responsabile. Ciò avviene tramite l’analisi approfondita della 
supply chain dei diversi brand da parte dei team di innovazione e di prodotto, in modo da 
identificare delle opportunità di ottimizzazione. VF adotta quindi pratiche sostenibili 
durante tutto il ciclo di vita del prodotto comprendendo quindi la fase di progettazione e 
sviluppo, l’utilizzo delle materie prime, la distribuzione, la produzione, il retail e la fine del 
ciclo di vita del prodotto. Una delle iniziative più importanti riguardo alla sostenibilità e 
responsabilità dei prodotti riguarda la riduzione dei prodotti chimici nocivi nella supply 
chain. Attraverso il programma “CHEM-IQ” VF cerca di realizzare una gestione chimica 
responsabile in tutta la catena di fornitura attraverso il controllo delle componenti chimiche 
utilizzate dai fornitori. VF utilizza infatti una lista delle sostanze chimiche vietate come 
meccanismo di base per assicurarsi che i suoi stabilimenti produttivi siano conformi alle 
legislazioni locali, nazionali ed internazionali. A partire da questa lista è stato sviluppato, in 
collaborazione con alcune università note per la loro competenza in chimica e con il 
Consiglio di Difesa delle Risorse Naturali (NRDC), il programma “CHEM-IQ”. Questo 
programma delinea un processo di 5 fasi che favorisce informazioni utili sulla selezione 
dei prodotti chimici per VF e i suoi fornitori ovvero:  

• Ogni fabbrica in cui VF opera presenta un inventario di prodotti chimici; 
• Il VF CHEM-IQ Program Manager determina quali componenti chimiche dello 

stabilimento necessitano dei controlli e informa lo stabilimento; 
• La fabbrica in questione invia un campione di ogni suddetta componente chimica ad 

un laboratorio nominato da VF per il controllo;  
• Il laboratorio analizza i campioni e fornisce un rating sulla loro pericolosità: 

consigliato (verde), permesso (giallo), richiesta di approfondimento sicurezza 
(arancione), proibito (rosso); 

• La fabbrica riceve un report sulle sostanze chimiche presentate e dovrà eliminare 
gradualmente l'uso delle sostanze chimiche vietate. 
 

La particolarità del programma “CHEM-IQ” sta nel fatto che l’analisi delle sostanze 
chimiche nocive avviene a priori, evitando che tali sostanze entrino nella filiera produttiva. 
Fino ad oggi, sono state controllate oltre 1’000 sostanze chimiche da 102 fabbriche e 
rimosse 68 tonnellate di prodotti chimici dalla catena di fornitura. I partner di VF ritengono 
che il programma “CHEM-IQ” chiarisca quali prodotti chimici sono ammessi e quali vietati.  
 
Anche i materiali utilizzati per i prodotti hanno grandi impatti sul ciclo di vita del prodotto. 
VF è sempre più attenta ad evitare pratiche a livello di supply chain che creino sofferenza 
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agli animali, specialmente dopo alcune polemiche sollevate da associazioni per i diritti 
degli animali (ad es. per l’estrazione del piumaggio utilizzato nei capi di abbigliamento). 
Non è sempre facile per il gruppo monitorare queste pratiche presso i fornitori, in quanto la 
catena di produzione risulta poco trasparente e tracciabile. Una delle soluzioni adottate dal 
gruppo per migliorare la situazione è il “Responsible Down Standard (RDS)”, uno standard 
di certificazione globale sviluppato da The North Face in collaborazione con “Control 
Union” (un ente di certificazione) e “Texile Exchange” (organizzazione no-profit globale 
dedicata alla sostenibilità nel settore tessile e abbigliamento), che si focalizza sulla 
valutazione e tracciabilità delle materie prime utilizzate (piume). Attraverso dei controlli in 
tutta la supply chain (fattorie, vivai, etc.) è stato possibile sviluppare un processo per 
certificare che le piume utilizzate nei prodotti provenissero da animali che non sono stati 
sottoposti ad alimentazione forzata o spiumati con sofferenza. Il marchio The North Face 
ha in seguito ceduto la proprietà di questo standard a “Texile Exchange” in modo che tutti i 
brand dell’intero settore dell’abbigliamento potessero usufruirne al fine di promuovere il 
benessere globale degli animali e la tracciabilità nella catena di fornitura. 

 
La holding è inoltre un membro fondatore della Sustainable Apparel Coalition (SAC), un 
gruppo di oltre 60 leader dell’abbigliamento e calzature, rivenditori, fornitori, ONG, etc. che 
lavora per ridurre gli impatti ambientali e sociali dei prodotti di abbigliamento e calzature. 
L’obiettivo principale del SAC è la creazione e l’implementazione del “HIGG Index”, ossia 
uno strumento di valutazione basato su indicatori che aiutano le aziende a misurare la 
performance di sostenibilità ambientale dei prodotti di abbigliamento e calzature. Le 
aziende di tutto il mondo ora utilizzano l'indice per guidare i miglioramenti nei loro 
stabilimenti produttivi, marchi e prodotti. 
 

Figura 9: Higg Index, VF Corporation 

 
Fonte: Sustainable appareal coalition. (s.d.). The Higg Index. 
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6.3. Gli stakeholder coinvolti 

VF ha riorganizzato i propri stakeholder secondo alcune aree di interesse (animal welfare, 
chemicals, general sustainaiblity, compliance etc.). Ognuna di queste aree è stata inserita 
all’interno di una di queste tre categorie: Monitor, Inform ed Engage.   
Nella categoria “Monitor” vi sono gli stakeholder con i quali VF non ha rapporti, ma dei 
quali vuole monitorare “le mosse”. La categoria “Inform” è rappresentata dagli stakeholder 
con i quali VF non collabora a stretto contatto ma che tiene informati sulle proprie 
iniziative. Infine, la categoria “Engage” è composta dagli stakeholder più importanti per il 
gruppo che si vuole coinvolgere nelle proprie attività. 
Fra gli stakeholder più importanti VF distingue due categorie ossia gli stakeholder interni 
(dipendenti e associati) e quelli esterni (retailer, investitori, ONG, etc.). La collaborazione 
con i dipendenti e con gli associati per VF è molto importante in quanto attraverso le loro 
idee e l’esperienza permettono di progredire molte iniziative di sostenibilità e 
responsabilità. Per quanto concerne gli stakeholder esterni, per VF è molto importante 
creare delle alleanze fra industrie al fine di promuovere cambiamenti significativi nel 
settore, e collaborare con le ONG in quanto esse permettono di sviluppare, testare e 
perfezionare le best practice da implementare in tutto il network. Infine VF è sempre attiva 
nella ricerca di organizzazioni di esperti in materia di sostenibilità, sono infatti nate 
importante collaborazioni come quella con il gruppo Bluesign, un’agenzia che  promuove 
la produzione di tessuti sostenibili. 

6.4. Comunicazione della sostenibilità 

Secondo l’opinione di Fabrizia Greppi (intervista, 27 agosto, 2015), è molto importante 
comunicare quanto viene fatto in termini di sostenibilità in quanto costituisce uno dei 
pilastri (assieme alla qualità del prodotto, l’innovazione, etc.) che formano la reputazione 
dell’azienda e contribuiscono all’aumento della brand awareness. 

6.4.1. La comunicazione interna 

Secondo Anna Maria Rugarli (intervista telefonica, 27 agosto, 2015), comunicare con i 
dipendenti e coinvolgerli è molto importante in quanto, il fatto di essere partecipi e di poter 
contribuire in materia di sostenibilità, li rende più motivati e ciò diventa un fattore di 
attrazione di ulteriori potenziali dipendenti. Per questo motivo VF coinvolge i propri 
collaboratori anche attraverso attività di volontariato come ad esempio il “Community Day” 
esposto nel capitolo 6.2. La motivazione dei dipendenti traspare molto anche dal filmato 
che è stato pubblicato sui canali multimediali del gruppo nel quale i dipendenti si mostrano 
fieri di fare parte di un gruppo che fa opere di bene nella comunità in cui è inserito. 



 
 

 

 

44 

Per comunicare internamente VF utilizza molto la rete intranet che permette di informare 
tutti i dipendenti a livello globale. Sulla rete intranet è possibile trovare procedure, policy, 
notizie relative all’azienda, etc. Vengono inoltre create delle storie sui dipendenti con 
l’obiettivo di far conoscenza fra di loro e di far capire in che modo si può evolvere la 
propria carriera. Un’altra iniziativa di comunicazione interessante, che passa attraverso la 
rete intranet, è quella di raccontare e descrivere le diverse location in cui opera la holding, 
al fine di mostrare ai dipendenti come sono le varie sedi del mondo facendoli sentire parte 
di un unico gruppo. 
 
La comunicazione interna avviene spesso anche attraverso il mailing, la bacheca e le 
newsletter. Quando ci sono comunicazioni che necessitano particolare attenzione, 
vengono creati anche dei flyer rilasciati di seguito sulle scrivanie dei collaboratori. 
 
Un’iniziativa interessante con la quale VF comunica internamente la sostenibilità è 
l’utilizzo di alcune “pillole video” pubblicate anche su Youtube e LinkedIn. I video mostrano 
ciò che tutti quanti possono fare nel loro piccolo, sia al lavoro sia fuori ufficio, al fine di 
contribuire al risparmio energetico. Per rendere la comunicazione più coinvolgente ed 
interattiva, vengono creati (in questo caso solo per utilizzo interno), dei video più informali 
e divertenti con le fotografie dei dipendenti. 
 
Il tono della comunicazione interna può essere sia formale per alcuni tipi di comunicazione 
come le modifiche relative agli organigrammi, la condivisione di best practice, etc. sia più 
informale come ad esempio per la creazione delle pillole video che vedono coinvolti i 
dipendenti attraverso le loro fotografie. 

6.4.2. La comunicazione esterna  

6.4.2.1. La comunicazione istituzionale 

A livello istituzionale come visto nel sotto-capitolo precedente, fra gli stakeholder più 
importanti vi sono le industrie con le quali VF collabora, le ONG, le organizzazioni di 
esperti in materia di sostenibilità, etc. 
 
VF Corporation non ama comunicare tramite manifesti in quanto persegue l’obiettivo di 
essere sostenibile; per questo motivo la comunicazione istituzionale avviene 
principalmente attraverso i report presenti sul sito internet, i comunicati stampa, le 
newsletter, i mailing e attraverso alcuni social media.  
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il gruppo ha sviluppato sul proprio sito internet un intero sottodominio dedicato alla 
sostenibilità (sustainability.vfc.com) che funge da report annuale. 
 

Figura 10: Sottodominio dedicato alla sostenibilità di VF Corporation 

 
Fonte: VF Corporation. (2014). Sustainability & Responsibility. 

 
I report sulla sostenibilità vengono pubblicati ogni anno a partire dall’anno 2013 e 
mostrano fondamentalmente i principi aziendali, le iniziative ambientali, sociali e di 
prodotto. I risultati finanziari, non sono compresi nel sottodominio contenente il report di 
sostenibilità ma, sono descritti separatamente in un’altra sezione sul sito internet 
principale dove è possibile scaricare il file in formato pdf. Per quanto concerne i report 
sulla sostenibilità non sono invece disponibili le versioni in formato pdf ma la ricerca delle 
informazioni avviene tramite la selezione delle aree d’interesse (planet, product, people ) 
unicamente in lingua inglese.  
La comunicazione dei risultati ottenuti non risulta inoltre essere sempre precisa in quanto 
non viene suddivisa per ogni anno; a volte vengono riportati gli obiettivi raggiunti nell’anno 
2013, talvolta quelli dell’anno 2014 e a volte in modo solo parziale. Il criterio con cui 
vengono suddivise le informazioni da comunicare nella dimensione planet è inoltre 
differente da quello delle dimensioni product e people. 
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Figura 11: Indice Report, VF Corporation 

            
Fonte: VF Corporation. (2014). Sustainability & Responsibility. 

Come è possibile vedere dall’immagine soprastante, nell’indice della dimensione planet 
vengono dedicate delle pagine per descrivere l’approccio e gli obiettivi verso le iniziative 
riguardanti energia e clima, acqua e rifiuti. Per quanto concerne invece le altre due 
dimensioni la ricerca di tali informazioni è più complicata in quanto è necessario andare a 
cercarle all’interno di ogni singola categoria (associati, fornitori, diritti umani,etc.).  
 
Il sottodominio dedicato alla sostenibilità risulta quindi essere molto denso di informazioni 
testuali da cui si evince il notevole impegno del gruppo ed interesse nell’ambito della 
sostenibilità. Talvolta, per questo motivo, la lettura risulta essere poco scorrevole a causa 
della grande quantità di contenuti proposti.  
 
Risulta invece molto efficace il supporto visivo, il gruppo integra infatti al proprio report 
alcuni filmati che aiutano ad ovviare il problema della scorrevolezza del testo e della 
grande mole di contenuti, rendendo così più facile la comprensione a grandi linee delle 
iniziative più importanti riguardanti la sostenibilità intraprese dal gruppo. Nei filmati viene 
accentuata da una parte la riduzione degli sprechi e dell’impatto sull’ambiente a livello di 
supply chain, dall’altra il coinvolgimento in iniziative benefiche presso le  comunità locali. 
 
Sempre per quanto concerne i contenuti multimediali, il gruppo dispone di un account sul 
sito di media sharing di Youtube. Il profilo è stato creato nel 2014 e attualmente conta 59 
iscritti e vi sono 34 filmati visualizzati complessivamente 12'134 volte (Youtube VF 
Corporation, 2015). I contenuti presenti sono video suddivisi in filmati di presentazione del 
gruppo, report annuali e report della sostenibilità.  
 
Per quanto concerne i social media dall’incontro con Fabrizia Greppi (intervista, 27 agosto, 
2015) è emerso che essi vengono utilizzati molto per la comunicazione dei singoli brand 
mentre per quanto concerne la corporate communication vengono usati molto meno. La 
scelta di comunicare poco sui social media è dovuta al fatto che il target della 
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comunicazione a livello corporate non è il cliente finale ma sono gli investitori, ONG, 
media, etc. Il gruppo ha quindi sviluppato solamente un profilo su LinkedIn, seguito da 
oltre 86’000 persone, sul quale vengono riportate informazioni riguardanti il gruppo, la 
sostenibilità, i singoli brand, etc. Il profilo viene aggiornato molto frequentemente e le 
informazioni vengono supportate da immagini, video e da un link che rimanda al sito 
principale o al sito del brand di riferimento. I post pubblicati hanno dei riscontri positivi in 
quanto vengono consigliati da centinaia di persone.  
Per il futuro VF ha in programma di creare anche un profilo sul micro-blog di Twitter. 
 
Per il gruppo è molto importante anche la comunicazione diretta, infatti, per quanto 
concerne gli stakeholder più rilevanti c’è un dialogo continuo. Ad esempio, quando è 
uscito il report sulla sostenibilità, sono stati contattati telefonicamente o via e-mail gli 
stakeholder più importanti e quelli che hanno contribuito per il materiality assessment al 
fine di avere anche un loro riscontro.  
 
Il tono della comunicazione istituzionale risulta essere molto serio è formale, coerente 
perciò con il target di riferimento.  

6.4.2.2. La comunicazione economico-finanziaria 

Lo strumento principale con il quale avviene la comunicazione economico finanziaria è il 
report finanziario disponibile in diverse modalità. Il report completo è scaricabile in formato 
pdf direttamente sul sito internet e contiene 131 pagine relative ai dati economico-
finanziari. La seconda versione è sempre in formato pdf ma di dimensioni molto ridotte, 
conta infatti 37 pagine, ed è supportata anche da molte immagini che rendono quindi la 
comunicazione più coinvolgente. La terza modalità di comunicazione è ancora più 
interattiva ed accattivante in quanto è stato creato un sottodominio sul sito ufficiale 
(http://reporting.vfc.com/2014/) nel quale è possibile leggere il report. La comunicazione 
economico-finanziaria risulta essere molto efficace in quanto viene data la possibilità di 
scegliere fra 3 differenti modalità di lettura dei risultati principali. 
Anche la comunicazione diretta con gli investitori è molto importante, vengono infatti 
organizzati degli eventi face to face con gli investitori più importanti e c’è un continuo 
dialogo anche tramite e-mail.  
Il tono della comunicazione economico-finanziaria è molto serio e formale. 

6.4.2.3 La comunicazione di marketing o commerciale 

Il target della comunicazione a livello corporate di VF Corporation non sono i clienti finali 
ma piuttosto gli investitori, i media, le istituzioni, etc  per questo motivo sono i singoli brand  
a comunicare con il cliente finale e non la Corporation. 
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7. Confronto fra Nestlé e VF Corporation 
Per poter effettuare un confronto su come Nestlé e VF Corporation comunicano le 
iniziative di sostenibilità, è necessario tenere presente che le due holding appartengono a 
due settori differenti quali il food e il fashion e, soprattutto, che sono di dimensioni diverse. 
Il fatturato di Nestlé è infatti, di oltre sette volte superiore rispetto a quello di VF 
Corporation. Questo si traduce in una maggiore influenza globale e in maggiori risorse 
economiche da investire in iniziative e ricerche relative alla sostenibilità.  
Nonostante i due gruppi siano di dimensioni differenti, tramite le interviste svolte, è stato 
possibile comprendere che la sostenibilità è diventata parte integrante della strategia 
aziendale di entrambe le holding e che, per entrambe, non è possibile ignorare tale 
tematica se si vuole perseguire una crescita di lungo periodo e rimanere competitivi. I due 
gruppi hanno dimostrato in generale di essere molto attivi in iniziative di sostenibilità 
anche se vi sono alcune differenze riguardo alla comunicazione di esse. 

7.1. Confronto sui contenuti della comunicazione della sostenibilità 

Dalla comunicazione della sostenibilità di Nestlé emerge molto l’importanza della 
Creazione di Valore Condiviso. Per il gruppo non è sufficiente il rispetto dei propri principi 
e della sostenibilità ma è necessario focalizzare i propri sforzi nelle attività in cui gli 
interessi degli azionisti e degli altri stakeholder si intersecano e in quelle in cui è possibile 
ottimizzare la creazione di valore per tutti i portatori d’interesse.  
Le tre aree sulle quali il gruppo si focalizza molto sono nutrizione, sviluppo rurale e risorse 
idriche, perseguendo come obiettivo quello di continuare ad essere leader in nutrizione e 
benessere. La creazione di valore condiviso non si sofferma “soltanto” al fatto di informare 
le persone su come condurre uno stile di vita più sano, offrire soluzioni per la carenza di 
vitamine e sali minerali, far fronte al problema dell’obesità etc.; significa soprattutto 
supportare le comunità locali affinché vi sia un miglioramento dello standard di vita e del 
benessere delle popolazioni rurali attraverso l’incoraggiamento di pratiche sostenibili, 
l’aiuto economico e pragmatico ai fornitori, lo sviluppo del territorio, l’impiego di risorse 
locali, la fornitura a basso costo di soluzioni per le carenze alimentari nei paesi in via di 
sviluppo, etc. Tutto ciò è di rilevante importanza poiché Nestlé crede fermamente che per 
poter crescere come gruppo anche le comunità coinvolte nel processo devono crescere 
insieme ad esso. Dalla comunicazione di Nestlé si percepisce anche il desiderio di essere 
sempre più trasparenti con i suoi consumatori implementando la tracciabilità dei suoi 
prodotti e rendendola consultabile apertamente. Il gruppo sta infatti lavorando alla 
creazione del programma Beyond The Label che permetterà ai clienti finali di avere 
informazioni dettagliate riguardo la provenienza di materie prime, le aziende che 
producono il prodotto, le iniziative sostenibili che vengono fatte per le comunità locali, etc.  
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Per quanto riguarda la comunicazione della sostenibilità di VF, non si fa riferimento alla 
Creazione di Valore Condiviso quanto più a tutte le iniziative di sostenibilità delle aree 
product, planet e people. 
Ciò che emerge in particolare, è che nel settore fashion la catena di approvvigionamento è 
molto complessa e, talvolta, la tracciabilità e trasparenza di essa può essere limitata. VF 
cerca infatti di lavorare molto sulla sostenibilità della catena di fornitura. Di fondamentale 
importanza per VF è quindi la comunicazione con industrie, ONG ed esperti in materia di 
sostenibilità in quanto, comunicando con questi stakeholder, nascono collaborazioni che 
permettono di sviluppare importanti best practice. Un esempio concreto di quanto citato è 
la realizzazione del programma CHEM-IQ, creato in collaborazione con alcune università 
note per la loro competenza chimica. Il programma permette di evitare che le sostanze 
nocive entrino a priori nella filiera produttiva anziché eliminarle a posteriori. Grazie a 
questo programma, fino ad oggi, sono state controllate oltre 1’000 sostanze chimiche da 
102 fabbriche e rimosse 68 tonnellate di prodotti chimici dalla catena di fornitura. Di 
fondamentale importanza è anche la collaborazione con il gruppo Sustainable Apparel 
Coalition che ha permesso la creazione del “HIGG Index”, uno strumento di misurazione 
delle performance di sostenibilità ambientale dei prodotti di abbigliamento e calzature. 
Tale strumento viene ad oggi utilizzato dalle aziende di tutto il mondo. Ciò che emerge 
quindi dalla comunicazione della sostenibilità di VF, è l’importanza delle collaborazioni con 
industrie, ONG ed esperti in materia di sostenibilità, al fine di generare innovazione e 
sviluppo non solo per il gruppo stesso ma per tutto il settore fashion. 

7.2. Confronto sulla comunicazione interna 

Per entrambe le holding la comunicazione interna è fondamentale affinché ci sia una 
buona comunicazione esterna e, sia Nestlé che VF, ritengono che il coinvolgimento dei 
propri dipendenti, sia fonte di maggior motivazione di essi e di attrazione di ulteriori 
potenziali collaboratori.  
VF lavora attraverso la comunicazione interna tramite la rete intranet, crea delle storie sui 
dipendenti facendoli conoscere fra di loro a livello globale e mostra le varie sedi in cui è 
presente la holding al fine di far sentire i propri collaboratori all’interno di un unico gruppo. 
Per motivare i dipendenti vengono inoltre organizzate delle giornate di volontariato 
premiando coloro che prestano il maggior numero di ore a servizio delle comunità locali. 
VF sta inoltre creando delle “pillole video” dal tono informale e divertente, con l’utilizzo di 
fotografie dei dipendenti al fine di rendere più interattiva la comunicazione, che danno 
suggerimenti per contribuire al risparmio di energia. La comunicazione di VF risulta essere 
molto efficace poiché mira molto al coinvolgimento dei propri dipendenti in iniziative di 
sostenibilità e alla creazione di uno spirito di gruppo.  
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Per quanto concerne Nestlé, anch’essa dispone di una piattaforma interna sulla quale 
vengono condivise le informazioni più importanti quali best practices, iniziative di 
sostenibilità, etc. Il gruppo comunica molto tramite campagne pubblicitarie interne 
sensibilizzando i dipendenti su varie tematiche inclusa la sostenibilità. Come per VF, 
anche per Nestlé, il tono della comunicazione può essere informale e divertente. Il gruppo 
al fine di coinvolgere i propri dipendenti, organizza delle giornate di volontariato ma anche 
dei momenti di formazione in cui si raccontano i case studies riguardanti la CSV. Al 
contrario di VF, Nestlé ha scelto di non comunicare esternamente le attività di volontariato 
che vengono svolte in Svizzera con gli impiegati (comunica però altri tipi di attività come le 
donazioni, il sostegno finanziario ad associazioni, eventi culturali e sportivi, etc.). Per 
quanto concerne le attività di volontariato delle altre regioni come ad esempio gli USA 
vengono invece comunicate. 
Dal confronto sulla comunicazione interna fra le due holding emerge quindi che entrambi i 
gruppi comunicano alternando diversi strumenti e cercando di coinvolgere sempre di più i 
propri dipendenti. Il coinvolgimento dei dipendenti in tutte le attività è ritenuto 
fondamentale poiché considerati indispensabili per il successo aziendale. Per entrambe le 
holding, inoltre, ci sono momenti in cui il tono della comunicazione deve essere serio e 
formale, e momenti in cui può diventare informale e divertente.  

7.3. Confronto sulla comunicazione istituzionale 

Per quanto concerne la comunicazione istituzionale di Nestlé é possibile paragonarla ad 
una sorta di “matrioska”, dove la comunicazione complessa viene “spezzettata” a livelli 
differenti, rendendone più immediata la comprensione. 
Nestlé comunica le proprie iniziative di sostenibilità tramite i report principali (composti da 
ca. 300 pagine) che sono successivamente scomposti in altre forme più semplici: i report 
riassuntivi, le pagine sintetizzate con obiettivi, progressi e prospettive future ed infine i 
format più sintetici che rappresentano il sunto di ogni iniziativa presente nei vari report. Il 
punto forte della comunicazione della sostenibilità di Nestlé è perciò il fatto di riuscire a 
comunicare sia in maniera molto completa, attraverso i report, sia “scomponendo” sempre 
di più le informazioni affinché possano essere accessibili a più target di riferimento. In 
questo modo le informazioni inerenti alle iniziative di sostenibilità hanno maggiori 
probabilità di venir lette anche da chi non ha interesse a guardare il report completo. 
Il gruppo comunica molto a livello istituzionale anche per mezzo di Twitter, LinkedIn, 
Youtube ed il Blog creato dal Chairman di Nestlé sull’importanza dell’acqua. I vari media 
sono molto seguiti e vengono aggiornati frequentemente con contenuti interessanti e 
spesso inerenti alla sostenibilità. 
Nestlé organizza e partecipa inoltre anche ad importanti eventi ogni anno, come incontri 
con gli stakeholder e il CSV Forum, con lo scopo di discutere tematiche riguardanti la 
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sostenibilità. A questi incontri partecipano centinaia di persone, fra le quali, molti esperti 
internazionali nel campo della nutrizione e sanità, del governo, del mondo accademico, 
etc. Gli incontri possono venir inoltre guardati da tutto il mondo in live streaming sul sito 
internet. 
La comunicazione istituzionale di VF avviene anch’essa tramite i report che sono 
pubblicati in un sottodominio del sito internet. È interessante notare che é stato creato 
questo sottodominio esclusivamente per la sostenibilità, ciò porta a far riflettere 
sull’importanza che ha questa tematica per la holding. Facendo un confronto con la 
comunicazione tramite sito internet di Nestlé emerge che quest’ultima, rispetto a VF, 
utilizzi maggiormente l’ausilio di icone, simboli e colori che rendono la comprensione e la 
categorizzazione dei concetti più facile; nel sito di VF questo avviene in minore misura e vi 
è inoltre una minor suddivisione annuale dei vari report. Il punto forte invece di VF è 
l’ausilio di alcuni video, suddivisi per categoria, molto efficaci e a forte impatto emotivo. 
Per quanto concerne i new media VF, a differenza di Nestlé, è presente solamente sul 
canale di Youtube e su LinkedIn, questo poiché anche i target di riferimento sono differenti 
(VF non considera i clienti finali come target della comunicazione a livello corporate). 
Anche i canali di Youtube e LinkedIn di VF propongono contenuti molto interessanti e 
spesso inerenti alla sostenibilità. L’efficacia di questi new media è comprovata dalle 
centinaia di persone che consigliano i contenuti su LinkedIn e dalle oltre 12'000 
visualizzazioni dei video della holding sul canale di Youtube. VF gestisce inoltre il canale 
di Youtube in maniera più efficace in quanto utilizza un unico account per tutti quanti i 
video multimediali; Nestlé invece ha separato l’account globale da quello relativo alla CSV 
e, in questo modo, il bacino di utenza che segue le iniziative di sostenibilità sul canale è 
molto inferiore rispetto al potenziale totale. La holding ha infatti deciso di unire in futuro gli 
account centralizzando le informazioni in un unico profilo. 
VF, nonostante sia presente solo su Youtube e LinkedIn, riconoscendo la crescente 
importanza dei nuovi media, il gruppo ha infatti intenzione di sviluppare il canale di Twitter 
per il futuro. 

7.4. Confronto sulla comunicazione economico-finanziaria 

Entrambi i gruppi comunicano con i propri investitori tramite il report finanziario che è 
disponibile in diverse versioni. Vengono pubblicati sempre anche i dati intermedi tramite 
comunicati stampa e c’è, per entrambe le holding, un contatto diretto con essi tramite 
eventi face to face, mailing, newsletter, etc. Nestlé inoltre, per gli investitori che non sono 
riusciti a presenziare all’evento, pubblica sul sito internet le slides e i video relativi 
all’incontro con i risultati principali. Anche la comunicazione di VF risulta molto efficace 
poiché, oltre che avere il report in formato pdf completo e in versione sintetizzata, è stato 
creato un sottodominio interattivo e coinvolgente per comunicare i risultati più importanti. 
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7.5. Confronto sulla comunicazione di marketing e commerciale 

Dal confronto é emerso subito che i target della comunicazione delle due holding sono 
differenti. Nestlé comunica con tutti quanti gli stakeholder inclusi i clienti finali tramite il sito 
internet, il social network di Facebook (che non risulta essere molto efficace), il sito di 
media sharing di Youtube, etc. Il gruppo sta inoltre effettuando una mappatura della filiera 
di produzione del prodotto finale al fine di fornire al cliente informazioni dettagliate riguardo 
la provenienza delle materie prime, il supporto delle comunità locali che hanno contribuito 
alla produzione del prodotto, etc. C’è un forte desiderio di trasparenza nei confronti anche 
dei consumatori. Per quanto concerne VF invece, nel target della comunicazione non sono 
compresi i clienti finali ma piuttosto gli investitori, le ONG, le industrie con cui collaborano, 
i media, etc. Per questo motivo VF non comunica a livello corporate con i clienti finali ma 
ciò viene fatto dai singoli brand. 
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8. Conclusioni e Raccomandazioni 
Come accennato nella parte introduttiva dell’elaborato, si può affermare che il ruolo delle 
aziende all’interno della società è cambiato. Non è più sufficiente, ad oggi, costruire un 
futuro orientato solamente ad obiettivi di prosperità economica. Le imprese, al fine di 
avere una crescita di lungo periodo, devono considerare nella propria strategia aziendale 
gli interessi di tutti gli stakeholder, facendo investimenti sostenibili al fine di perseguire 
anche gli obiettivi di equità sociale e qualità ambientale, creando valore condiviso. 
È necessario che le aziende, per poter sopravvivere e rimanere competitive, facciano degli 
interessi di tutti gli stakeholder un valore fondamentale e che mantengano una continua 
comunicazione con essi al fine di instaurare rapporti di fiducia duraturi. 
Per essere efficace la comunicazione deve essere coerente con i diversi target audience 
che possono essere interni o esterni (comunicazione istituzionale, economico finanziaria e 
commerciale). 
 
Dal confronto con le due holding, è emerso che sia Nestlé che VF Corporation hanno 
dimostrato di comprendere l’importanza della sostenibilità quale fonte di valore non solo 
per gli azionisti ma per tutta la collettività. I due gruppi stanno infatti perseguendo obiettivi 
di equità sociale e qualità ambientale insieme a quelli economico finanziari. 
Dall’analisi del gruppo Nestlé traspare che, oltre che perseguire obiettivi di sostenibilità 
nelle tre dimensioni (people, planet e profit), la holding ha deciso di focalizzarsi su tre aree 
strategiche fondamentali per il business ossia: nutrizione, acqua e sviluppo rurale. Queste 
tre categorie sono quelle in cui viene individuato un potenziale di creazione di valore 
condiviso maggiore sia per la società che per gli azionisti.  
Analizzando il caso VF invece, emergono sostanzialmente le collaborazioni del gruppo 
con ONG, industrie ed esperti in materia di sostenibilità al fine di creare nuove best 
practice che generino valore per la holding stessa, la società e tutto il settore fashion. 
Come suggerimento per rendere la propria strategia ancora più efficace si consiglia di 
identificare, anche all’interno di VF, aree di intervento di sostenibilità più specifiche che 
generino maggior valore sia per i propri azionisti sia per tutti gli altri stakeholder. Oltre a 
ciò, sarebbe di conseguenza consigliato potenziare anche la comunicazione riguardante 
queste aree.  
La comunicazione della sostenibilità sul sito internet di Nestlé risulta inoltre essere molto 
efficiente poiché suddivisa in diversi formati che permettono di avere sia “pillole di 
informazioni” che report completi. Si consiglia anche per VF di cercare di semplificare la 
comunicazione sul sito internet con il supporto di più icone e schemi. Ciò che risulta molto 
efficace sul sito internet di VF invece, è l’utilizzo di video multimediali con contenuti molto 
interessanti e a forte impatto emotivo, si consiglia dunque di continuare ad investire in tali 
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contenuti. VF potrebbe inoltre creare delle conferenze, di grande portata come il CSV 
Forum di Nestlé, con lo scopo di riunire gli esperti del settore al fine di comprendere come 
accelerare i processi per lo sviluppo sostenibile. 
 
Per quanto concerne la comunicazione interna, entrambi i gruppi si impegnano molto per 
motivare e coinvolgere i dipendenti in attività di sostenibilità e di creazione dello spirito di 
gruppo. Ciò che potrebbe fare VF per comunicare ancora di più le proprie iniziative 
internamente, è organizzare degli incontri con i propri dipendenti nei quali vengono 
raccontati i case studies del gruppo relativi alle iniziative di sostenibilità. In questo modo 
essi si sentirebbero ancora più coinvolti e partecipi. 
 
Per quanto concerne la comunicazione economico-finanziaria risulta che VF comunica 
molto attraverso il contatto diretto con i propri shareholder ma anche tramite report, il 
quale è stato redatto in tre versioni differenti (completa, riassuntiva e grafica/interattiva) 
rendendo la comunicazione dinamica e adatta a pubblici diversi. Dal momento che i 
contenuti multimediali sono un punto forte della comunicazione di VF, si consiglia infine di 
crearne di nuovi ad ogni incontro con gli investitori, al fine di dare la possibilità a chi non è 
presente di seguire in live streaming il meeting, come avviene durante i forum annuali del 
gruppo Nestlé.  
 
Durante la stesura dell’elaborato si sono manifestati alcuni evidenti limiti: le fonti delle 
informazioni non si sono basate su osservazione diretta ma su materiale informativo 
aziendale trovato online, report ufficiali dei gruppi ed interviste ai responsabili di 
riferimento. Sarebbe stato interessante completare tali dati con un’osservazione interna 
all’azienda, al fine di verificare se quanto comunicato sia coerente con l’operato aziendale. 
Per effettuare una ricerca di questo tipo sarebbe stato necessario disporre di maggiori 
risorse di tempo, di personale specializzato e di un budget di ricerca. Sarebbe inoltre 
interessante estendere questa ricerca anche non solo al settore food e fashion ma anche 
ad altri settori di impatto globale sull’ambiente e la società, come ad esempio quello 
automobilistico, edilizio, etc. 
In tal senso, questo lavoro è da prendere come spunto di riflessione e base al fine di 
completarlo con analisi più approfondite quali ad esempio osservazioni in azienda, focus 
group, interviste e sondaggi ai vari stakeholder. Infine, sulla base dei dati raccolti, si 
potrebbe applicare i correttivi risultanti da tali analisi in maniera più precisa e pragmatica, 
con lo scopo di raggiungere l’obiettivo finale di aumentare l’efficacia della comunicazione 
della sostenibilità a tutti gli stakeholder.  
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Allegato 2 – I dieci principi di Nestlé 
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Allegato 3 – Raccomandazioni degli stakeholder di Nestlé 
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Allegato 4 – Full Report, Nestlé  
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Allegato 5 – Report versione sintetizzata, Nestlé 
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Allegato 6 – Riassunto iniziative principali, Nestlé 
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Allegato 7 – Pillole di informazioni, Nestlé 
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Allegato 8 – Nestlé Beyond the Label 
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Allegato 9 – La comunicazione su Facebook di Nestlé 
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Allegato 10 – I sedici principi di VF Corporation 
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Allegato 11 – Domande per intervista Nestlé e VF Corporation 

 

1. Che cosa significa per voi essere un’azienda sostenibile? 

2. Quali sono i vantaggi che avete riscontrato dall’adozione di un approccio sostenibile 

e dalla comunicazione della sostenibilità?   

3. Quali sono i risultati più importanti ottenuti nei vari ambiti di sostenibilità 

(ambientale, sociale ed economica)?  

4. Ci sono degli stakeholder che ritenete fondamentali per il successo di VF? 

5. Ci sono degli stakeholder che volete coinvolgere oltre che informare riguardo le 

attività sostenibili? In che modo? 

6. Come avviene la comunicazione interna? I dipendenti vengono coinvolti nelle 

attività legate alla sostenibilità?  

7. In che modo avviene la comunicazione istituzionale ed economico-finanziaria? 

Quali sono i mezzi e gli strumenti più utilizzati? 

8. Oltre ad utilizzare mezzi di comunicazione indiretti come le pubblicazioni, le 

pubbliche relazioni, etc. vengono usati anche mezzi diretti quali il direct mailing, 

incontri face to face, etc? Per quale pubblico di riferimento? 

9. In che misura vengono usati i nuovi media per comunicare la sostenibilità? Quali 

sono vantaggi e svantaggi derivanti dall’utilizzo di questi mezzi? 

10. Avete degli strumenti per misurare l’impatto della comunicazione della sostenibilità 

sui vari portatori d’interesse? Se sì quali?  

11. Rispetto gli altri gruppi ritenete che ci sia una differenza nella comunicazione della 

sostenibilità? In che cosa ritenete di essere più bravi? C’è qualcosa che invece 

potreste migliorare? 

12. Il tono per comunicare la sostenibilità è sempre serio e professionale o sono stati 

tentati anche altri approcci (metaforico, comico, ironico, etc.)?  

13. Esistono delle sinergie fra singoli brand per quel che concerne l’apprendimento, 

best practice diffuse,.. quello che viene imparato viene condiviso?   
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14. Ci sono delle differenze fra ciò che viene comunicato a livello corporate e ciò che 

viene comunicato a livello di singoli brand? 

15. Vengono fatte iniziative di sostenibilità a livello territoriale svizzero? 

16. Ci sono delle preoccupazioni particolari legate alla sostenibilità che vi turbano 

attualmente?  
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Allegato 12 – Scheda di tesi 

Modulo “Tesi di Bachelor” (Responsabile: D. Lunati), 
Semestre primaverile 2015/2016 
 
 

SCHEDA – PROGETTO TESI DI BACHELOR 
 
 

Generalità e contatti studente e relatore 

 Nome Cognome E-mail indirizzo 

Studente Aleksandra Stojanovic aleksandra.stojanovic
@student.supsi.ch 

Via Morena 8, 6900 
Massagno 

Relatore Michela Ornati michela.ornati@supsi
.ch - - - 

 
 

La scelta del tema di tesi 
Breve descrizione della genesi dell’idea e delle motivazioni che l’hanno sostenuta (es. interessi 
professionali, problemi da risolvere, motivo per cui si svolge il lavoro, …). 

 
La proposta del tema arriva direttamente da VF Corporation, una multinazionale con un 
fatturato di 12 miliardi di franchi e leader nel settore fashion. La holding si differenzia 
attraverso l’offerta di oltre 30 marchi di abbigliamento e calzature in cinque collezioni 
distinte, ossia: outdoor e sport estremi, jeanswear, imagewear, sport e brand 
contemporanei.  
 
La società ha espresso il desiderio di avere un confronto con un’altra multinazionale 
riguardo alle iniziative concernenti la sostenibilità e in particolare come queste sono 
comunicate ai diversi pubblici. La problematica che s’intende risolvere, è come VF 
Corporation può comunicare più efficacemente le sue iniziative, traendo spunto da un 
confronto tra la propria comunicazione della sostenibilità e quella di un’altra 
multinazionale. 
 
Tale problematica ha catturato particolarmente il mio interesse in quanto oggigiorno, data 
la scarsità delle risorse del pianeta, la sostenibilità sta diventando una dimensione 
sempre più importante rispetto a quella puramente economica e, comunicare ai propri 
stakeholder quanto viene fatto in questo ambito, è, a mio avviso, una prerogativa 
indispensabile per avere successo ed essere competitivi.  
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La Consulenza 
Indicare il/i docenti con il/i quale/i avete discusso la vostra scheda e i suggerimenti/problemi principali 
emersi dal colloquio. Se lo studente ha discusso solamente con il proprio relatore, lasciare in bianco. 

 

 

Particolarità 
Spazio per esprimere eventuali aspetti da conoscere e da considerare per meglio comprendere il progetto 
di tesi e la sua fattibilità. Se non ci sono particolari degni di nota, lasciare in bianco. 

 

 

Titolo provvisorio (ma anche no…) 
La formulazione del titolo, anche se suscettibile di continue modifiche, richiede uno sforzo di chiarezza, di 
sintesi e di capacità di generare interesse.  

Comunicazione della sostenibilità nei settori food e fashion.  
Casi concreti a confronto: Nestlé e VF Corporation. 

 

La focalizzazione del tema 
Prima di giungere alla formulazione della domanda di ricerca (obiettivi) è necessario inquadrare bene la 
situazione iniziale dalla quale nasce il lavoro. In questa sezione deve trasparire una chiara visione del 
contesto generale e delle problematiche che si vogliono affrontare. A prescindere dal tema di tesi è molto 
importante fare riferimento alla letteratura esistente in materia o ai concetti teorici rilevanti per la tesi. 

 
Negli ultimi anni si sta assistendo ad una particolare crescita dell’attenzione verso le 
tematiche di sostenibilità, ciò è dovuto ad alcuni cambiamenti avvenuti nel contesto socio-
economico come ad esempio la consapevolezza della scarsità delle risorse del pianeta, la 
delocalizzazione della produzione e la globalizzazione della catena di fornitura, gli 
scandali legati all’utilizzo di lavoro minorile ..etc. (Rancati, E. (2007). Il tempo nelle 
imprese orientate alla concorrenza. In S.M. Brondoni (a cura di), Market-Driven 
Management e mercati globali. Torino : Giappichelli).  
 
Un’azienda al fine di ottenere una crescita di lungo periodo, dovrebbe prendere decisioni 
che comprendano contemporaneamente tre dimensioni ovvero quella economica, quella 
sociale e quella ambientale (Elkington, J. (1997). Cannibals with Forks: The triple bottom 
line of 21st century business. Oxford: Capstone Publishing). Queste decisioni debbono 
essere comunicate ai pubblici di riferimento.  

Comunicare la sostenibilità è di fondamentale importanza. Infatti, è tramite la 
comunicazione che l'impresa contribuisce a sviluppare, promuovere e far accettare 
modelli comportamentali, stili di vita, valori, proposte culturali, nonché prodotti e servizi. 
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La comunicazione diventa perciò sempre più importante per far conoscere la qualità e 
l’affidabilità di un’impresa e dei suoi prodotti/servizi. (Foglio, A. (2013). Il marketing 
comunicativo dell’impresa. Milano: Franco Angeli).  

La comunicazione su ciò che viene fatto in ambito di sostenibilità riveste un ruolo cruciale 
non solo nei confronti del consumatore ma anche di tutti gli stakeholder. La sostenibilità 
dovrebbe infatti essere parte integrante della strategia aziendale al fine di creare un 
valore condiviso che miri ad avere iniziative di CSR legate al core business e ad un 
dialogo con svariati portatori d’interesse. (Porter, M. & Kramer, M.R. (2006). Strategy and 
Society: The link between competitive advantage and corporate social responsibility. 
Harvard business review.).  

La comunicazione con gli stakeholder può essere suddivisa in quattro categorie: la 
comunicazione esterna, la comunicazione interna, la comunicazione economico-
societaria e la comunicazione istituzionale. (Saviolo, S. & Testa, S. (2005). Le imprese del 
sistema moda. Il management al servizio della creatività. Milano: Etas). Per ognuna di 
queste categorie, la comunicazione adotterà un approccio differente ma sarà importante 
una coordinazione affinché venga esposto il medesimo concetto in maniera coerente. 

Sulla base di queste riflessioni, si desidera sviluppare ed approfondire la tesi attraverso 
un confronto fra due multinazionali del settore fashion e food ossia: VF Corporation e 
Nestlé. 
 
La scelta di confrontare queste due holding, nonostante siano di dimensioni differenti, 
deriva dal fatto che si tratta di due importanti multinazionali leader nel loro settore. 
Entrambe sono presenti su più aree geografiche compresa la Svizzera e comunicano la 
sostenibilità sia a livello corporate che a livello di singoli brand.   
 
VF Corporation, da oltre 110 anni, è guidata da valori orientati a preservare le risorse 
ambientali e sostenere le comunità locali. Il gruppo è costantemente impegnato a 
realizzare un semplice obiettivo: rendere le cose migliori. Al fine di perseguire questo 
obiettivo, gli sforzi si sono concentrati in 3 grandi pilastri ovvero: il pianeta, il prodotto e le 
persone. (VF Corporation, 2015). Avendo quindi già una tradizione storica per quanto 
riguarda azioni di questo tipo, VF Corporation, intende confrontarsi con un leader di un 
altro settore al fine di comprendere che cosa può fare per valorizzare ulteriormente la 
comunicazione della sostenibilità. Nestlé infatti, in 135 anni di storia, ha sempre cercato di 
creare un valore reale e duraturo per i propri consumatori, clienti, dipendenti, azionisti e, 
più in generale, per tutta la società. (Nestlé, 2015). 
 
Essendo entrambe multinazionali impegnate da più tempo in politiche di sostenibilità, 
l’obiettivo finale sarà quello di confrontare come esse comunicano quest’ultima sia a 
livello globale che territoriale.  
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Obiettivi (la domanda di ricerca) 
Formulare in modo chiaro la domanda di ricerca che si vuole indagare. 
Indicare quindi l’obiettivo generale del lavoro seguito da una serie di obiettivi specifici (e verificabili) che il 
lavoro intende raggiungere 

Domanda di ricerca:  
Analizzare e confrontare come, cosa e per mezzo di quale strumento Nestlé e VF 
Corporation comunicano in termini di sostenibilità. 
 
Sarà possibile rispondere alla domanda di ricerca tramite il confronto fra i due casi studio 
selezionati e rispondendo ai seguenti obiettivi:  
Obiettivi specifici: 

• Definire il concetto di sostenibilità 
• Comprendere l’importanza della sostenibilità  
• Definire gli ambiti della sostenibilità (modello triple bottom line) 
• Definire il concetto di stakeholder 
• Teoria del valore condiviso degli stakeholder 
• Identificare i gruppi di stakeholder a cui comunicare la sostenibilità 
• Conoscere gli strumenti di comunicazione della sostenibilità  
• Descrizione dei gruppi  food e fashion da analizzare 
• Analisi degli strumenti usati nella comunicazione della sostenibilità  
• Analisi del tono della comunicazione  
• Analisi dell’importanza data ad ogni dimensione  
• Confronto e riflessioni personali 

 
 

Metodologia 
In questa sezione lo studente deve sforzarsi di spiegare COME intende raggiungere il proprio scopo. 
Occorre quindi descrivere quali strumenti si utilizzeranno e perché si ritiene siano adeguati per raggiungere 
gli obiettivi prefissati. 
Le semplici dichiarazioni di seguire un approccio quantitativo o qualitativo non sono sufficienti, perché non 
aiutano a comprendere attraverso quali fasi e passaggi si riuscirà ad indagare la domanda di ricerca.  

Per la presente ricerca verrà adottata una metodologia prevalentemente qualitativa in 
quanto lo scopo del lavoro è quello di analizzare e confrontare le modalità con cui viene 
comunicata la sostenibilità nel settore alimentare e moda. 
 
Per quanto riguarda la parte teorica sarà consultata la letteratura presente, citata in parte 
nella bibliografia iniziale sottostante. 
 
Per la parte di analisi saranno esaminati i dati sui siti internet dei 2 gruppi e verranno 
consultati strumenti come bilanci sociali, ambientali, social media, campagne 
pubblicitarie, etc. 
 
Si cercherà inoltre di ottenere delle interviste con i gruppi Nestlé e VF Corporation al fine 
di approfondire l’argomento basandosi anche su informazioni non presenti on-line ad 
esempio riguardanti la comunicazione interna della sostenibilità. 

 
 
 



 
 

 

 

80 

 

Analisi delle risorse bibliografiche iniziali 
In questa sezione occorre riportare un elenco ragionato di fonti, debitamente commentate in funzione del 
contributo atteso rispetto alla propria tesi. 

Fonti iniziali per l’analisi teorica: 
 
Dickson, M. Loker, S. & Eckman , M. (2009). Social responsibility in the global apparel 
industry. New York: Fairchild Books. 

Foglio, A. (2013). Il marketing comunicativo dell’impresa. Dalla pubblicità alla 
comunicazione offline e online al consumatore. Milano: Franco Angeli 

Freeman, E. R., Rusconi, G. & Dorigatti M., ed. (2007). Teoria degli stakeholder. Milano: 
Franco Angeli 
 
Krüger, H. Plannthin, D.K. Himmelsrup, E. & Hjort, T. (2012). Guide lines 2. A handbook 
on sustainibility in fashion. Danimarca: sustainable solution design association (SSDA) 

Molthan-Hill, P. (2014). The business student’s guide to sustainable management. 
Sheffield: Greenleaf publishing 

Rinaldi, F.R. & Testa, S. (2013). L’impresa moda responsabile. Milano: Egea. 

Saviolo, S. & Testa, S. (2005). Le imprese del sistema moda. Il management al servizio 
della creatività. Milano: Etas. 

Sachs, S. Rühli, E. & Kern, I. (2009). Sustainable success with stakeholders. Londra: 
Palgrave Macmillan 

Fonti iniziali per la fase pratica della tesi ovvero il confronto fra i due gruppi: 

Nestlé. (2015). Sezione creating shared value. Recuperato da: http://www.nestle.com/csv  

VF corporation.(2015). Sezione sustainability and responsability della pagina di VF 
Corporation. Recuperato da: http://www.vfc.com/  
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Fattibilità 
In questa sezione si deve discutere la disponibilità delle risorse necessarie alla buona riuscita (ex-ante) 
della tesi. In particolare bisogna riflettere: sulla disponibilità di dati e/o informazioni sufficiente e sulla 
concreta possibilità di accesso alla documentazione, sul livello di complessità e/o di ampiezza del tema in 
rapporto al tempo a disposizione. Individuare gli ostacoli è il primo passo, necessario, ma non sufficiente. 
Discutere la fattibilità significa infatti individuare anche le strategie per affrontare gli ostacoli in modo da 
potersi ragionevolmente attendere il raggiungimento di tutti gli obiettivi prefissati. 
 
Essendo un tema sempre più d’interesse e che coinvolge diversi ambiti, è possibile 
trovare molte informazioni a riguardo anche se prevalentemente da fonti in lingua inglese. 
 
Non si andrà in profondità cercando di comprendere le motivazioni che spingono le 
aziende ad adottare approcci sostenibili, ma ci si focalizzerà sulla modalità di 
comunicazione della sostenibilità nelle varie dimensioni.  
 
È stato ristretto il campo a 2 casi studio in quanto diventerebbe troppo complesso riuscire 
ad effettuare un’analisi accurata e precisa su più aziende; sono state quindi selezionate 
delle importanti realtà nell’ambito alimentare e moda.  
 
Per quanto riguarda le informazioni sui casi di studio non vi sono particolari problemi di 
accesso ai dati, sono infatti per la maggior parte pubblicati sui siti aziendali. Saranno però 
necessarie delle interviste per comprendere come avviene la comunicazione interna 
all’azienda. Ciò potrebbe portare a dei problemi di fattibilità per l’azienda Nestlé, situata in 
un’area geografica distante. Si cercherà comunque di avere un contatto telefonico, 
tramite e-mail o videoconferenza. 
 
È necessario tenere in considerazione il fatto che Nestlé ha un fatturato nettamente 
superiore di quello di VF Corporation. Questa scelta è voluta in quanto l’obiettivo finale é 
quello di confrontare VF Corporation con un’entità di dimensioni superiori al fine di poter 
avere maggior ispirazione riguardo alla comunicazione della sostenibilità. Un raffronto con 
una multinazionale moda-lusso di uguali dimensioni di VF Corporation risulterebbe poco 
utile poiché la VF è da tempo impegnata, attraverso brand quali Patagonia e Timberland, 
a comunicare le politiche di sostenibilità e responsabilità sociale, impegno che la rende 
sostanzialmente leader nel settore. 
  
Qualora il raffronto della comunicazione della sostenibilità a livello corporate dovesse 
essere troppo complesso, verrà effettuato un confronto  con prodotti le cui materie prime 
hanno una catena di valore simile; come, ad esempio, il caffè e il cotone. 
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Pianificazione delle attività 
Si richiede una breve descrizione del piano di lavoro. Si tratta di spiegare a grandi linee le fasi che 
caratterizzeranno lo svolgimento della tesi: quali attività, in quale ordine e con quale metodo. 
In aggiunta alla pianificazione “concettuale” delle attività è necessario definire una linea del tempo e 
riflettere accuratamente sulla tempistica e le interconnessioni delle singole attività (es. diagramma di Gantt). 

20.02.2015 Incontro presentazione modulo “Tesi di Bachelor” 
26.02.2015  Incontro preliminare con la professoressa Ornati 
 
06.03.2015 Termine iscrizione modulo “Tesi di Bachelor” 
 
21.04.2015 Prima discussione della bozza di scheda con la relatrice 
04.05.2015 Incontro discussione della bozza di scheda con la relatrice 
08.05.2015 Incontro discussione della bozza di scheda con la relatrice 
 
13.05.2015 Termine consegna e approvazione scheda di tesi  
 
31.05.2015 Termine analisi e stesura della prima parte della letteratura sulla sostenibilità 
21.06.2015 Termine analisi e stesura della seconda parte della letteratura sugli 

stakeholder 
30.06.2015   Termine analisi e stesura della terza parte della letteratura sulla 

comunicazione della 
  sostenibilità 

Inizio luglio Incontro con relatrice Prof.ssa Ornati 
 
??.07.2015 Intervista con VF Corporation 
 
??.07.2015 Intervista/contatto con Nestlé 
 
19.07.2015 Termine analisi e stesura caso pratico VF Corporation 
 
Fine luglio/ 
Inizio agosto Incontro con relatrice Prof.ssa Ornati 
 
09.08.2015 Termine analisi e stesura caso pratico Nestlé 
 
26.08.2015 Termine analisi stesura del confronto fra le holding 
 
Fine agosto Incontro con relatrice Prof.ssa Ornati 
 
06.09.2015 Termine stesura Conslusioni 
 
13.09.2015 Termine stesura abstract, introduzione, bibliografia 
 
15.09.2015 Termine controllo tesi 
 
16.09.2015      Consegna della tesi 
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Struttura della tesi 
Prima ancora che nasca la tesi, deve esserci un’idea preliminare di come organizzare gli argomenti e i 
contenuti per raggiungere gli obiettivi, secondo un piano di comunicazione efficace. Concretamente si tratta 
di pensare ad un indice, NECESSARIAMENTE provvisorio, che permetta di capire  la sequenza logica degli 
argomenti (capitoli) e dei contenuti (paragrafi). 
L’indice è uno strumento dinamico (lavorare continuamente sull’indice mentre la tesi avanza) che ci 
permette di riflettere, PRIMA di scrivere, su quali contenuti inserire nella tesi e su come organizzarli. 

• Abstract 
 

• Indice 
 

• Introduzione 
-Scopo e obiettivi 

-Metodologia 

• La sostenibilità  
- Definizione del concetto di sostenibilità 
- Motivi della crescente attenzione alle politiche di sostenibilità 
- Il modello triple bottom line 

 
• Gli stakeholder 

- Definizione del concetto di stakeholder 
- Teoria degli stakeholders 
 

• La comunicazione della sostenibilità 
- A chi comunicare 
- Gli strumenti di comunicazione 

 
• Analisi dei case studies 
 

- Il settore food: il caso Nestlé 
o Introduzione del gruppo 

 
- Comunicazione della sostenibilità a livello corporate 

o Dimensione ambientale 
o Dimensione sociale 
o Dimensione economica 

 
- Il settore fashion: il caso VF Corporation 

o Introduzione del gruppo 
 

- Comunicazione della sostenibilità 
o Dimensione ambientale 
o Dimensione sociale 
o Dimensione economica 
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• Confronto e riflessioni personali 
 

• Conclusione 
 

• Bibliografia 
 
Allegati 

 
 
Luogo, data: Manno, 11.05.2015 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Entro il termine stabilito dal piano delle attività del modulo tesi di bachelor lo studente deve: 

! Consegnare la copia cartacea della scheda di tesi FIRMATA in segreteria; 
! Inviare una copia della scheda in formato elettronico (.docx) all’indirizzo 

seguente           bacheloreconomia@supsi.ch 
 


