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Sull'argomento trattato in que-
sto articolo cerca anche i titoli
“Certificati e responsabili”,
“Csr dal dire al fare” e “Stra-
tegie di responsabilita socia-
le” o piv in generale il codice
del Percorso di Lettura:
PL-1206-005 (Etica e imprese)
nel motore di ricerca di
www.largoconsumo.info

Per specifiche case history sulle
responsabilita sociali e am-
bientali delle imprese, selezio-
na la tipologia “Com. d‘impre-
sa” e digita: “Certificazioni
per la responsabilita sociale”
(CSQA Certificazioni), “Rap-
porto di sviluppo sosrenibilg”
(di Henkel) e “Rapporto am-
bientale” (della Cartiera Luc-
chese) nel motore di ricerca di
www.largoconsumo.info

9 ambiente, la societa

e I’economia di mer-

cato sono le basi ne-
cessarie e congiunta-

mente indispensabili per la
sopravvivenza e lo sviluppo
di una qualunque societa.
Un garante primario di tale
sinergia ¢, nell’attuale scena-
rio economico, ['impresa e,
parallelamente, 1’insieme
delle azioni che realizza du-
rante lo svolgimento del-

ETICA E IMPRESE

L'autovalutazione della csr

di Guido Zanardi e Annalisa Tognoni

Le imprese non vengono
piu concepite dai consuma-
tori come semplici attori in-
caricati di produrre beni o
servizi: divengono ora por-
tatrici di valori all’interno di
un sistema di relazioni che
supera il tradizionale siste-
ma competitivo e che le ren-
de immediatamente respon-
sabili di fronte ai propri
stakeholder.

Le aziende divengono re-
sponsabili non solo della lo-
ro tradizionale attivita eco-
nomica, consistente nel
rifornimento al mercato di
prodotti/servizi di qualita,
ma all’impresa viene ora at-
tribuita anche una sorta di
responsabilita sociale intesa
come la sua capacita di agi-
re come “un buon cittadi-
no”. Recenti statistiche han-
no dimostrato che una sem-
pre piu elevata percentuale
di consumatori ¢ disposta a
premiare (al momento del-
I’acquisto) le aziende che
manifestano un comporta-
mento socialmente respon-
sabile e allo stesso tempo a
punire (con il non acquisto)
quelle che manifestano un
comportamento scorretto e

orientato alla pura massi-
mizzazione del profitto.

LLa corporate social re-
sponsibility ¢ strutturata se-
condo il modello della "tri-
ple bottom line" che com-
prende, oltre alla dimensio-
ne economica, anche quella
dell’ambiente e della so-
cieta. Se inizialmente la dif-
fusione di comportamenti
orientati alla responsabilita
all’interno delle aziende era
identificabile con la tenden-
za ad adottare azioni di puro
mecenatismo, sembra che a
oggi anche la terza dimen-
sione, ovvero quella del-
I’ambiente, venga sempre
pill presa in considerazione.
Probabilmente questo per-
ché le ricerche e gli studi ef-
fettuati hanno dimostrato
che, per le aziende, orientare
la propria catena produttiva
in una logica di sostenibilita
puo condurre a vantaggi che
superano il semplice guada-
gno in immagine: una “cate-
na del valore lunga” (insie-
me dei fattori che compon-
gono il valore aggiunto di
una impresa in coerenza con
i temi della sostenibilita, del
mercato e delle attese dei
cittadini) puo portare a

le proprie attivita. Per
consentire concretamente
a ogni organizzazione o
ente di comprendere co-
me preservare ed utiliz-
zare correttamente tale
sinergia, Planet life eco-
nomy foundation (Plef),
ha creato il primo model-
lo di autoanalisi capace
di calare I’azienda all’in-
terno della propria comu-
nita e realta territoriale,
mettendo in evidenza i
punti di forza e di debo-
lezza sui quali lavorare
per creare un Vero svi-
luppo economico € una

IL MODELLO DI AUTOANALISI

Codice etico e di condotia
Area risorse umane
Area soci
Area ambiente
Bilancio e comunita finanziaria
Area fornitori
Area clienti
Area prodotti e processi
Enti locali e pubblica amministrazione
Area stato

Area territorio e collettivita

una diminuzione dei co-
sti in molteplici fasi pro-
duttive e a un migliora-
mento dell’efficienza
aziendale.

Quali sono dunque gli
elementi in grado di in-
fluire posatamente sul
posizionamento competi-
tivo di un'azienda e come
¢ valutabile, nel suo com-
plesso, 1'attivita dell’im-
presa in relazione alla
csr?  Proprio per rispon-
dere concretamente a tali
domande, il modello di
autoanalisi semplificato
di Plef ¢ stato sviluppato

di consentire all’impresa o
all’ente di conoscere e ap-
profondire tutti gli aspetti ri-
levanti della corporate social
responsibility e di sviluppare
un'autovalutazione prelimi-
nare del proprio posiziona-
mento su tale materia.

11 questionario ¢ diviso in
aree di settore aziendale e
contiene un numero di do-
mande (sia squisitamente
informative sia di carattere
qualitativo e quantitativo)
sufficiente a ottenere una
completa comprensione del-
I’organizzazione aziendale.
Naturalmente una valutazio-
ne completa del posiziona-
mento dell’azienda in tema
di responsabilita sociale €
un’attivita complessa e deli-
cata che deve necessaria-
mente essere affidata a un
soggetto indipendente e pro-
fessionalmente qualificato,
che sia in grado di analizzare
in profondita le risposte for-
nite al questionario ¢ possa
effettuare dei controlli e de-
¢li approfondimenti anche in
tema di benchmarking. Tut-
tavia il questionario ¢ ideato
in modo da consentire alle
aziende che lo predispongo-
no una prima valutazione,
sia pure parziale, del proprio
posizionamento. Il modello
di autoanalisi ¢ gia disponi-
bile, previa autorizzazione
da chiedere tramite e-mail
all’indirizzo info@plef.org,
sul sito della fondazione
(www.plef.org). E bene con-
cludere ricordando che per
Planet life economy founda-
tion un buon posizionamen-
to dell’azienda nel campo
della csr, oltre ad accrescere
il valore complessivo del-
I’impresa, la sua reputazione
e apprezzamento nel mondo
economico e civile, ne raf-
forza la capacita di mantene-

vincente strategia di mer- | Fonte: Plef Largo Consume | Sotto forma di una sem- re e incrementare il proprio
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