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Introduzione

INTRODUZIONE

L’identificazione della finalita che orienta il funziamento del sistema aziendale
€ ancora oggi oggetto di studio e di dibattito.

Non pochi sono gli studiosi che, nel corso degli anrspsp interrogati in merito
alla possibilita di declinare la stessa in termini @ggiungimento di risultati
congrui, tali da remunerare tutti i fattori impiegagii processi di trasformazione e
da assicurare l'esistenza stessa del sistema d’aziesidéempo. Ancor piu
numerosi sono coloro che hanno manifestato delle gmsiph in merito alla
possibilita di considerare come conseguita tale fingdté in presenza di risvolti
sociali ed ambientali alquanto discutibili.

Invero, l'attenzione rivolta alle problematiche socmksentali, legate all'agire
imprenditoriale, ha determinato il sorgere di una maggmynsapevolezza nei
soggetti con cui le aziende quotidianamente entranontatto, i quali, attraverso
I propri comportamenti, hanno progressivamente influeneagtesse inducendole
al rispetto di pur minime condizioni di sostenibilita.

Cio, evidentemente, e stato reso possibile grazie astdeilevanza strategica
delle relazioni che, oggi pit che mai, legano le aziengeogiri stakeholders e ne
condizionano il successo, oltre che la perdurabilita.

E’ proprio con riferimento a questi aspetti che ogg altiende viene chiesto un
atteggiamento differente rispetto al passato, ovverossuiazione di
comportamenti socialmente responsabili, sostenibili,c@mpatibili, pur nella
consapevolezza di quelli che sono i vincoli e le diffcdegate ad una logica di
guesto tipo.

Sebbene taluni intravedano in temi di tale portata oairasti insanabili rispetto a
guella che é l'essenza delle aziende, tradizionalmenémtare al calcolo di
convenienza economica ed alla logica della massimazazdel profitto, si

ritiene che tale inconciliabilita, in realta, non debbsees considerata in maniera
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drastica. Se e vero che lazienda e volta alla tendlenzicerca di equilibri di
lungo periodo attraverso la creazione del valore, € typorevidenziare che il
conseguimento del profitto rappresenta soltanto un mezte da continuita del
sistema aziendale e funzione del grado di consonanzasistemi esterni con i
quali intrattiene rapporti di scambio.

Il presente lavoro parte dalla considerazione congiun@i despetti sopra
menzionati per analizzare i comportamenti attuati dedilende al fine di ottenere
una legittimazione sociale all'interno del sistemaneenico.

Esso si articola in quattro capitoli.

Il primo capitolo rappresenta un’introduzione al tema, iangpcomplesso, delle
relazioni che legano l'azienda allambiente e ai sa@@rlocutori; invero, dopo
una breve disamina delle teorie che nel tempo hanno podatad&iduare le
differenti tipologie di stakeholders con cui l'aziensiarelaziona ed il grado di
attenzione e cura che essa deve riservare alla gestelie stesse, si passa ad
analizzare la variabile ambientale associata allaatieen della responsabilita
sociale. Nel contempo, si delineano i collegamenti edistra la responsabilita
sociale, la creazione di una immagine aziendale d#rattiva ed il processo di
creazione di valore, focalizzando l'attenzione suwblo della comunicazione
all'interno delle aziende.

Nel secondo capitolo, dopo aver operato una classticazdegli strumenti in
grado di rispondere alle aumentate esigenze di accoutytat®ijli interlocutori
sociali in termini di rendicontazione sociale, anmipégde e di sostenibilita, si
procede alla trattazione del Bilancio sociale, conigrdare attenzione al percorso
di sviluppo e di diffusione a livello internazionale.

Analizzati alcuni tra i modelli piu diffusi di Bilancicociale, I'indagine si
completa attraverso la trattazione dei modelli ddremntazione ambientale e di
sostenibilitd maggiormente utilizzati dalle aziende.

Nel terzo capitolo sono evidenziati i risvolti empiritella responsabilita sociale
assunta dalle aziende italiane, mediante la letturgigota dei risultati emersi da
una pluralita di studi e ricerche condotti nel corso déglni anni.

Nello specifico, la particolare caratterizzazione téskuto economico-produttivo

italiano, costituito in prevalenza da aziende di peEce medie dimensioni a
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conduzione familiare, ha fatto emergere [l'esigenza idolgere loro una
particolare attenzione e di analizzare il grado diriotzzazione nelle strategie
aziendali delle problematiche sociali ed ambientali.

Il tema della comunicazione dell’assunzione di compoetai responsabili
ricorre negli ultimi due capitoli, nei quali viene teti il caso di un'impresa
familiare alla seconda generazione, operante nel settdla lavorazione del caffé
e precisamente la “Quarta Caffe S.p.A.”.

Dopo aver analizzato le caratteristiche del mercdi caffé a livello
internazionale e nazionale ed averne evidenziato sipbsinterventi atti a
migliorarne la sostenibilita, si procede all'esposizialed caso aziendale, non
mancando di analizzare le risultanze gestionali nméeliea tecnica degli indici di
bilancio.

Nell'ultimo capitolo, viene riportato il primo bilancisociale dell'azienda, la cui
redazione ed implementazione scaturisce dalla fornaaliame pratica del lavoro
di tesi. Il bilancio, redatto secondo gli standard detiatiGruppo di Studio per il
Bilancio Sociale (G.B.S.), & destinato a fornire Iéoimazioni economiche,
sociali, ambientali, quantitative e qualitative, al pubblitanterlocutori sociali
interni ed esterni che con 'azienda sono, direttamembeno, in relazione.

Si precisa che, sebbene la redazione materiale delcBilsociale della Quarta
Caffe S.p.A. & opera di chi scrive, 'Amministratore tindell’'azienda ed i suoi
piu stretti collaboratori hanno partecipato con entusiaahiavoro, dimostrando
ViVO interesse verso la tematica.

E’ per tale ragione che intendo ringraziare, in partregld Dott. Antonio Quarta
per la pazienza, l'ospitalita e il tempo dedicatomi.

Un sentito ringraziamento intendo rivolgere al miatyProf. Alberto Dell’Atti
per gli interessanti spunti di riflessione ed i preziosnsigli sulle tematiche
affrontate nel presente lavoro. Un ulteriore ringnamgato rivolgo a tutti i membri
del Collegio dei Docenti ed, in particolar modo, ai Prid¥fcola Di Cagng
Stefano Adama Francesco Giaccariper i continui stimoli allo studio e alla

ricerca scientifica.
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CAPITOLO |

L A RESPONSABILITA’ AZIENDALE :

ASPETTI INTRODUTTIVI E CRITICITA

SOMMARIO : 1.1 La visione sistemica dell’'azienda ed il rapportol@mbiente — 1.2
L’internalizzazione della variabile socio-ambientalel 2.1 L’evoluzione del rapporto
azienda-ambiente-stakeholderd.2.2 Variabile ambientale e responsabilita aziendale
1.3 Responsabilita sociale e creazione di valore — 1.4 La coazimme della

responsabilitd sociale.

1.1La visione sistemica dell’'azienda ed il rapporto con 'ambierg.

L’attenzione che, nel tempo, la dottrina economicetadale italiana ha
riservato nei confronti dell’'elaborazione di una camee dell’azienda, dei suoi
elementi costitutivi e delle sue leggi di funzionamegtstata sempre crescente ed
ha portato ad indagare numerose variabili, endogene egeresocon risultati
Spesso nhon univoci.

In tal senso, nel corso di oltre un secolo, si € giadt una serie di
definizioni nel tentativo di “spiegare” il fenomenai@nda: tali definizioni,
individuabili nel’ambito delle diverse teorie, hanno fattariamente ricorso ad
analogie di tipo giuridico, sistemico, biologico, editistionalé. Tra queste,

! Si tratta rispettivamente della teoria contratttighs della teoria sistemica, della teoria
organicistica e della teoria istituzionalista. In fmaiare il primo approccio, definito
contrattualista, considera l'azienda come un insieo@dinato di contratti (rapporti giuridici)
posti in essere per realizzare una determinata atBetdomica e raggiungere il fine prefissato.
L'azienda, secondo tale approccio, € costituita da t@rge, compartimenti stagni e transazioni
definite, che non valgono a cogliere il dinamismo edardinazione che, invece, la caratterizzano.
La teoria sistemica, al contrario, vede I'aziendame “sistema”, cioé come unsieme coordinato
di risorse La teoria organicistica considera I'azienda al gagli “organismi viventi”, in quanto,
come questi ultimi, si rigenera, si riproduce e attuaigonprocessi di scambio con I'ambiente di
cui & parte complementare. L'approccio istituzionalist#ine, vede l'azienda come uno
“strumento” creato per lo svolgimento di una parte diiNiga (quella economica) di un qualsiasi
istituto. Per gli opportuni approfondimenti si rinvia aTB20GNO S. Alcune considerazioni sulle
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indubbiamente, I'approccio sistemfzosecondo il quale I'azienda pud essere
definita come ursistema di forZe legate tra loro da vincoli di interdipendenza,
strumentalita e complementarieta per il raggiungimelnton obiettivo comune, &
quello che continua a riscontrare i maggiori consensanmbito dottrinale,
consentendo di analizzare le relazioni che si instauranie diverse componenti
del sistema aziendale e tra questo e 'ambiente eéterno

La concezione sistemica, invero, consente di affentdue I'azienda é
«qualcosa di piu e di diverso dalla somma aritmetica delle singolexpahte la
compongond

Per quanto concerne, invece, il rapporto con I'ambieqiesto, inteso
come una combinazione di vincoli ed opportunita, € in gradoonizionare
l'azienda al punto da legare parte delle sue possibilitdogravvivenza al
soddisfacimento delle attese e dei bisogni dei suoi intexdol

Il continuo interscambio con I'ambiente, impone alksmla processi di

ripensamento costante dell'intera struttura, innescandeeccanismi di

interpretazioni teoriche del concetto di aziendaVIGANO' E. (a cura di)Azienda. Contributi
per un rinnovato concetto generaleEDAM, Padova, 2000, pp. 421 e ss.
¢ Paragonare |'azienda ad un sisterja,] significa affermare che i fatti dell’azienda sono legati
gli uni agli altri da leggi di natura, cosi come avviene in ogni attesnpo della creazione. Vuol
dire che la gestione di un'azienda & data da una catena di operazioni, ognlieagdali
condiziona tutte le altre che sono compiute nello stesso tempo arahascompiute in avvenire,
cosi come é condizionata da quelle che furono compiute in passato, chesgiate nello stesso
tempo, e che saranno compiute in futurdMADUZZI A., Manuale di contabilitd aziendale
UTET, Torino, 1968, p. 16. Con riferimento alla conceeigistemica dell’azienda si vedano, tra
gli altri: ZAPPA G., Il reddito d'impresa Giuffre, Milano, 1946, pp. 8 e ss.; AMADUZZI Al,
sistema dell'impresa nelle condizioni prospettiche del suo equiligignorelli, Roma, 1949, p.
13; SUPERTI FURGA F.Osservazioni sulla logica operativa dei sistemi aziendali intégrat
Giuffre, Milano, 1971, pp. 2 e ss.; CASSANDRO P Fattato di ragioneria. L’economia delle
aziende e il suo controllaCacucci, Bari, 1982, pp. 33 e ss.; FERREROI@presa e managent
Giuffré, Milano, 1987, pp. 5 e ss.; AMADUZZI| All, sistema aziendale e i suoi sottosisteimi
Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendalel, 1972, pp. 3 e ss.; AMADUZZI A.,
Economia AziendaJeCacucci, Bari, 1988, pp. 59 e ss; BERTINI Wsistema d'azienda. Schema
di analisi, Giappichelli, Torino, 1990, pp. 11 e ss.

¥ Amaduzzi cosi definisce I'azienda: «[..uh sistema di forze economiche che sviluppa,
nellambiente di cui & parte complementare, un processo di produzioné,consumo, o di
produzione e di consumo insieme a favore del soggetto economico endiegtiui che vi
cooperane. AMADUZZI A., L'azienda nel suo sistema e nell'ordine delle sue rilevazioni,
Seconda Ed., UTET, Torino, 1963, p. 20; CASSANDRO R.& aziende. Principi di ragionerja
Quarta Ed., Cacucci, Bari, 1965, p. 38.

* Sul rapporto impresa-ambiente si rinvia, tra gliiadtr CATTURI G.,L'azienda e I'ambiente
in cui vive ed operaCEDAM, Padova, 2000.

> DE DOMINICIS U., Su alcuni originali “Saggi di Economia delle Aziengddh Rivista
Italiana di Ragioneriann. 1-2, 1947, p. 20.

® DI CAGNO N. — ADAMO S. — GIACCARI F.Lineamentidi Economia aziendale. Corso di
lezioni, Cacucci, Bari, 2009, pp. 32-33.
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adeguamento al cambiamento, ovvero provocando essa stessmenti nel
contesto ambientale di riferimento

Emerge, dunque, la capacita del sistema aziendale di mesiteneno
stato di equilibrio, rispondendo alle sollecitazioni ingered esterne attraverso
'adozione di un atteggiamento reattivo ovvero proeftiE’ attraverso tale
capacita che l'azienda, partendo da situazioni sempre etemgsi presenta in
grado di raggiungere condizioni di equilibrio dinanfi@ perseguire la finalita
istituzionale di creazione durevole di vatfre

Nella teoria economico-aziendale, si attribuiscéazknda la finalita
originante di appagamento dei mutevoli bisogni avvertiti'@atho, realizzata
rendendo disponibili per il consumo i beni o servizi diegli necessita: 'azienda
& in questo sensdo*strumento dell’'umano operare in campo econofilico

L’attivitd economica, volta al soddisfacimento dei gisioumani tramite la
funzione della produzione, dello scambio e del consgmimdividua ‘1a
prospettiva partendo dalla quale lo studioso di economia aziendale si propone di
studiare la realta umaria®.

L’azienda diventa, quindi, oggetto di studio privilegiato inmoan essa
si concretizzano le funzioni economiche, espressiofendmeni spesso generali

ed astratti. Essa, come gia accennato, diventa isfitutmita elementard

" Le aziende k..] danno luogo ad uno scambio ininterrotto di materia con I'ambiente
circostante, costruendo e distruggendo di continuo gli elementiuidiessi si compongomno
Inoltre, «dopo un’interferenza o stimolo il sistema ristabilisce il propriostthzionario]...] Ne
discende che le caratteristiche fondamentali dell’autoregolazione sopmjeieta generali dei
sistemi apert. VON BERTALANFFY L.,La teoria dei sistemi aperti in in fisica e in biologia
EMERY F.E. Lateoria dei sistemiFranco Angeli, Milano, 1994, pp. 77-93.

8 L'azienda, in tal senso, deve essere in grado di intilirmomento opportuno per
intraprendere il cambiamento. CAPALDO Reddito, capitale e bilancio d’eserciziGiuffre,
Milano, 1998, pp. 3-4.

° Onida, in proposito, parla dpermanenza nella mutabilitAONIDA P., Economia d’azienda
UTET, Torino, 1971, p. 4.

109 per un approfondimento si rinvia a: SARCONELSazienda. Caratteri d'istituto. Soggetti.
Economicita Giuffré, Milano, 1997; MARCHI L.|ntroduzione all’economia aziendale: il sistema
delle operazioni e le condizioni di equilibrio aziendaBappichelli, Torino, 2000; CAVALIERI
E. — FERRARIS FRANCESCHI REconomia aziendale. Attivita aziendale e processi produttivi
Vol. I, Seconda Ed., Giappichelli, Torino, 2005.

' FERRERO G.|mpresa e managemeiit, p. 7.

12 FERRARIS FRANCESCHI R/ 'azienda: forme, aspetti, caratteri e criteri discrimingnti
Edizioni Kappa, Roma, 1995, p. 10.

¥ FERRARIS FRANCESCHI Rl azienda cit., p. 10.

14 ZAPPA G.,Le produzioni nel’economia delle impresgiuffré, Milano, 1956, p. 37.

15 GIANNESSI E. Appunti di Economia AziendalPacini, Pisa, 1979, p. 11.
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cellula'®, pietra angolare di una realta pitl vasta, il sisteeonomico, del quale &
parte e sottosistema.

Il carattere economico dell'azienda, tuttavia, non pwerespienamente
indagato se non ne viene compresa la portata sociale.

L'azienda e sistema sociale in quanto é ustoumento creato dall’uomo
al servizio dell’'uomo, ossia della societa in quanto organizzazione uriapar
di pit e 'uomo, nella sua azione sociale, a fornaevita e ad assicurare |l
funzionamento all'intera struttufa

Rilevante, dunque, € il ruolo svolto dalla componente mpatso
nellambito dell’attivita aziendale; dalle qualita e da#ieioni di quest’ultima
dipende I'economicita della combinazione produtfiva

Il soggetto economié, in primis, ed in generale la componente personale
tutta, stabiliscono le condizioni operative che qualifc#azienda, organizzando

6 CECCHERELLI A.,Economia AziendajéBarbéra, Firenze, 1948, pp. 51 e ss.; AMADUZZI
A., Studi di economia aziendaledizioni Kappa, Roma, 1995, p. 42.

" FERRERO G.)mpresa e managemertit., p. 7. Dello stesso parere & Ceccherelli, rsgzo
il quale «il fenomeno aziendale pud essere chiarito salten@o dall'uomo e giungendo alla
societa». CECCHERELLI AEconomia Aziendaleeit., p. 53.

18 «Le aziende - sappiamo — basano la loro esistenza sulla presenza di umeintipersone,
pill 0 meno esteso e piu 0 meno differenziato a seconda dei casi. pésoee trasmettono
all'azienda un flusso di “energie”, [...], altre mettono a dispdsie dell’azienda un complesso di
“mezzi” [...]. Le prime costituiscono I'organismo personale delliamia, dalle seconde discende
la dotazione patrimoniale della stesss€CARAMIELLO C., L'azienda Giuffre, Milano, 1993, p.
37. Ferrero, in proposito, scrivel'e@perare dell'azienda si estrinseca attraverso un’attivita
economica fatta di iniziative, di decisioni, di azioni, che memtrovano il loro momento
generatore nell’attivith umana esplicata dalle forze di lavoro insegiteoordinate nell’ambito
dell’azienda stessa FERRERO G.|stituzioni di economia d'aziend&iuffre, Milano, 1968, pp.
99-100. Allo stesso modo D’lppolito considera cormenghe i fattori obiettivi sono [...], 0
possono essere, in massima parte conseguenza dell’attivita intelligempetente ed assidua del
capo dell’azienda: ossia i fattori che si dichiarano obiettivi sono giltée in parte maggiore o
minore, conseguenza diretta dell'azione di fattori subbiettivi rsquealp>. D'IPPOLITO T.,La
valutazione delle aziende in avviamer@uffré, Milano, 1946, p. 18.

19 « fattori del successo si restringono, in quest’ottica, ad una sokgoaia riconducibile al
comportamento soggettivo dell’impresa, espressione della créatvifantasia, dello spirito
ideativo e costruttivo delluomo al servizio dellaziendaBERTINI U., Scritti di politica
aziendale Giappichelli, Torino, 1991, p. 101.

% La dottrina economico aziendale italiana ha da temptigivsuoi interessi nei confronti del
soggetto economico. Ad un primo esame, alcune definizavnité potrebbero apparire perfino
contrastanti. Esse possono essere ricondotte sadtasaie in due filoni di pensiero: il primo
identifica la figura del soggetto economico con i portadoiinteressi economico-istituzionali, il
secondo con coloro che hanno il potere di indirizzo aiNitd d'impresa. Quest'ultima
impostazione, tuttavia, impone una distinzione ulteritna coloro che pongono I'enfasi sulle
persone legittimate legalmente all’esercizio del poteréndirizzo dell’impresa e coloro che
concentrano l'attenzione sull’'esercizio effettivo @ile potere. Si rinvia per gli opportuni
approfondimenti, tra gli altri, a: ZAPPA Q.e produzioni cit., Vol. I, 1957, pp. 86 e ss.; ONIDA
P.,Economia d'aziendacit., pp. 27 e ss.; AMADUZZ| A.|'azienda nel suo sistema e nei suoi
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i fattori della produzione, di naturale materiale ed ingriate’, nonché le
relazioni che intercorrono tra gli stessi. | fattdella produzione costituiscono i
primi elementi caratteristici della struttura tecnich @ganizzativa, e queste
ultime incarnano la capacita di armonizzare l'insiemfde di natura interna ed
esterna dalle quali promana 'economicita della combimezproduttiva.

La differente combinazione di fattori soggettivi ed oggettiche
interagiscono in rapporti di casualitd moltepifcelando luogo ad un complesso
unitario, organizzato e finalizzéfoche svolge operazioni di tipo economico per
costituirsi e mantenersi in vita nel temfala vita alla sistematicita aziendale.

Passando ad analizzare la finalita dellazienda, appadente come la
stessa sia elemento alquanto controverso e, ancoracaggiito di discussione
nellambito della dottrina economico-aziendale. Appangtatzia possibile
affermare che tutti i soggetti partecipanti all’attivadiendale sono avvinti da
un'esigenza che trova la sua soddisfazione nellesistelet’azienda stes$a
Tale esistenza pud essere garantita esclusivamentecdplaita dell’'azienda di

operare nel tempo in maniera econorffica

principi, UTET, Torino, 1978, pp.65 e ss.; SARACENO Pa, produzione industrialeLibreria
universitaria, Venezia, 1978, pp.45 e ss.; GIANNESSARpuntj cit., pp. 48 e ss.; MASINI C.,
Lavoro e risparmio. Economia d’'azienddTET, Torino, 1979, pp. 41 e ss.; CAVALIERI E. —
RANALLI F. (a cura di),Appunti di economia aziendal®ol. I, Edizioni Kappa, Roma, 1995, p.
324; NORMANN F.,Le condizioni di sviluppo dellimpres&TAS, Milano, 1993, pp. 30 e ss.

2 «’analisi dei fattori produttivi[...], evidenzia la presenza tanto di componenti “materiali”
guanto di componenti “immaterial¥. QUAGLI A., Introduzione allo studio della conoscenza in
economia aziendal&siuffre, Milano, 1995, p. 4.

2 «Lipotesi monocasuale & inadeguata, sembra ovvio sostituirla con I'ipokesgli eventi
sono determinati dall'operare di molte forze congiunte da relazionptesse. E’ il termine stesso
sistema a designare un'’ipotesi la cui essenza sono le nozioni di causazidtiga e di
interrelazione complessa di foszeSCIARELLI S. Il sistema d’'impresaCEDAM, Padova, 1991,
p. 14.

23 Con riferimento alla tematica delle finalita dell'aaila e al suo sviluppo nel’ambito della
dottrina economico aziendale italiana si vedano, fralgl: GIANNESSI E.,Appuntj cit., 1974,
pp. 28 e ss.; BERTINI Ul] sistema d'aziendacit., pp. 41 e ss.; FERRARIS FRANCSCHI R.,
Finalita dell'azienda e condizioni di funzionamen&eu, Pisa, 1985; CODA \_orientamento
strategico dellimpresa UTET, Torino, 1988, pp. 160 e ss.; FERRERO @Gnpresa e
managementit., pp. 7 e ss.; CERIANI GLezioni di Economia Aziendal€edam, Padova, 1995,
pp. 20 e ss; ADAMO SkKinalita ed obiettivi nell’attuale contesto socio-economiicoScritti in
memoria di Paolo MaizzaCacucci, Bari, 1999, pp. 259 e ss.

2 GIANNESSI E.,Appuntj cit., pp. 11 e ss.; CASSANDRO P.Hrattato di ragioneria cit.,
pp. 42 e ss.

% 'esistenza dell'azienda, infatti, & il presupposto $pdnsabile per soddisfare i bisogni,
sempre dissimili, degli individui che gravitano nell’tebaziendale.

% A tal proposito scrive GiannessiL'azienda ha per scopo il perseguimento di un
determinato equilibrio economico a valere nel tesngBIANNESSI E. Appuntj cit., pp. 28 e ss.
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In tale circostanza, la condizione in grado di asai@fa remunerazione
dei fattori della produzione e l'esistenza del sisteniendalé’ & la realizzazione
dell’equilibrio economico a valere nel tempo. Essa esprun interesse che
trascende gli interessi specifici dei soggetti coinvmdtia dinamica aziendale, un
interesse di ordine superiéfe

Le peculiari finalita dei soggetti che operano all'intedell'azienda e la
volonta del soggetto economico di estendere la sua mzidueel contesto sociale,
trovano, dunque, nel rafforzamento delleconomicita radaée un necessario
presupposto.

L'economicita rappresenta, pertanto, una condizionenesde per la
soprawvivenza e lo sviluppo della combinazione produttiva nedd&m

In tal modo, le complesse e reciproche interrelazibaisi instaurano tra il

sistema aziendale e 'ambiente assumono un ruolaatefit dal sistema delle

27 «l fine dellazienda, in quanto istituzione al servizio del geitp economico per il
perseguimento delle finalita “personali” di esso “soggetto”, non pudeess<he I'equilibrio del
sistema medesimo in tutti i suoi molteplici aspetti, ma ricandat comune denominatore
economico. Si puo arrivare alla conclusione di Galbraith quando affermd €ihe dell’azienda
e sé stessa BERTINI U.,ll sistema d'aziendecit., p. 44.

% «’azienda vive di vita ininterrotta, ricreandosi necessariamente swi elementi
costitutivi, sempre trascendendo gli interessi attuali deglividui o dei gruppi che concorrono al
suo svolgimenta ZAPPA G.,Le produzionicit., Vol. I, pp. 19 e ss. Onida parla dicenomicita
durevole al mutare dei soggeiti ONIDA P., L'azienda. Primi principi di gestione e
organizzazionge Giuffré, Milano, 1954, p. 50. Afferma Mechelli:L'essenza del processo
produttivo aziendale, o per meglio dire la funzione svolta da ogni azienda|laé duaggiungere
valore ai fattori che sono consumati al suo interno, e questo prodesseazione di valore deve
realizzarsi avendo riguardo al carattere della durabilita delltisto aziendale che, per sua
natura, &, per I'appunto, atto a perdurare nel tempo. Ogni aziend@e\guesto processo e, al
fine di soddisfare le attese non solo dei proprietari, ma di tigbggetti che sono portatori di
interessi rispetto allo svolgimento dell’attivita aziendalevel assolvere al meglio questa
funzione, creando valore nel piu alto grado possibile ed in maniera durexalgéempe.
MECHELLI A., Dalla funzione aziendale di creazione di valore alla costruzione di unltoode
per la stima della performance di perigdin Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia
Aziendalevol. 107, n. 5-6, mag. — giu., 2007, pp. 279-280.

29 «’obiettivo di sopravvivenza pud meglio essere considerato quale faselpripa ad una
successiva fase di sviluppga.], rappresentando un primo obiettivo dell’azienda nel senso di
ricerca di una propria “dimensione” in termini di adeguato posizionamentonsercato. Solo
dopo una corretta stabilizzazione dell’attivita aziendale, € invero ples¢ditre che necessario)
procedere alla realizzazione di percorsi di sviluppo da intendevéamente non semplice crescita
dimensionale dell'impresa, bensi capacita di essere sempreopipetitiva>. DI CAGNO N. —
ADAMO S. — GIACCARI F.,Lineamenti di Economia aziendalgt., p. 236. Appare opportuno,
peraltro, distinguere il concetto di crescita, intesol@sailuppo dimensionale quantitativo, dal
concetto di sviluppo vero e proprio che riguarda I'aspettoitgtigb (vantaggio competitivo).
Sull'approfondimento di tali concetti si rinvia a SORCI, Lezioni di economia aziendale
Giuffré, Milano, 2002, pp. 399 e ss.

%0 «’aziendal...] & un sistema particolare che opera in un sistema pil vasto, sehgaale
non é concepibile. Poteva forse considerarsi autonoma nel senso giriddnte dall’ambiente,
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relazioni azienda-ambiente, caratterizzato da recipoocidizionamenti e da
relazioni al contempo dinamiche ed ininterrotte, promémapossibilita per

'azienda di perdurare nel tempo, di fronteggiare il pssoeentropico e realizzare
un’entropia di tipo negativo.

L'ambiente, nella sua accezione generale, risubéitado da tutto cio che,
dall’esterno, & in grado di influenzare la dinamica siste®. L’azienda, in esso,
seleziona gli elementi con i quali periodicamenteragesce e che, pertanto, ne
condizionano direttamente la combinazione produttiva.

Il sottosistema dellambiente che influisce in modon nmediato sul
sistema aziendale prende il nome di ambiente operalvminio o ambiente
specifico. Le aziende, nel selezionare il proprio domifémno riferimento al
cosiddettoambiente attivatonel senso che sono in grado di reagire allambiente
in quanto oggetto di osservazione e di percezione; evidentenil sistema
aziendale non si limita a percepire e reagire dghadi ambientali, ma in parte
costituisce esso stesso lambiente in cui vive ed ope@mbinando,
selezionando e distruggendo molti caratteri oggettivi cle®topongono.

Se é vero che per influenzare le azioni e le decisiolla demponente

personale del sistema aziendale 'ambiente deve esti®ago, € altrettanto vero

I'antica azienda produttrice-consumatrice, ma non certo I'azienda modemai produzione o
di consumo, fondata com’é su un’economia di scambio e di divisioriavdetr>. CASSANDRO
P.E.,Trattato di ragioneriacit., p. 40.

31 FERRERO G.,Impresa e managementit., p. 8. Sul sistema delle relazioni azienda-
ambiente si rinvia a: BERTINI U.JI sistema d'aziendacit., pp. 81 e ss.; CODA V.,
L'orientamento cit., pp. 1 e ss.; CAVALIERI E. — RANALLI F., (a cudi), Appunti cit., pp. 18 e
ss; GIUNTA F.,Appunti di economia aziendal€edam, Padova, 1993, Cap. 3.

32 «’ambiente di un istituto & I'insieme di condizione e di fermirasterni allo stesso e che ne
influenzano significativamente la struttura e la dinamica) E’ circoscritto alle condizioni ed ai
fenomeni che vincolano, che stimolano e che indirizzano, con idteamgirezzabili, le scelte
dell’istituto». AIROLDI G. — BRUNETTI G. — CODA V.Corso di economia aziendaldl
Mulino, Bologna, 2005, p. 308. Vi & comunque da rilevare egdiste una crescente difficolta a
tracciare un netto confine tra cid che é esterhazaénda e cio che, invece, &€ considerabile come
interno, sia per I'evoluzione ambientale, sia per lmaircostanti interrelazioni ed influenze
reciproche tra le due dimensioni.confini di un'azienda rispetto all'ambiente (comunque definiti)
non sono un dato; i confini dell’azienda sono modificabili; devono esgerernati” e la loro
estensione € oggetto delle scelte degli organi di governo econofnido;La complessita
del’ambiente (economico e non economico) € tale per cui esso non per@ eswfinito
“oggettivamente”; la realta dell'ambiente & selezionata ed asswignificato in funzione degli
schemi di percezione delle persone che governano I'azienda; Batebtosi percepito influenza
le scelte e I'azione degli organi di governo dell'azienda e dunquieealecvariazioni di ambiente
che da esse derivano AIROLDI G. — BRUNETTI G. — CODA V. Lezioni di economia
aziendale Il Mulino, Bologna, 1989, p. 220.
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che esso e in grado di incidere sui risultati azieriddlpendentemente dalla sua
attivazioné®.

In conclusione, da un lato, 'ambiente condizionai€ada, poiché le forze
che sprigiona ed il sistema di vincoli e opportunita daeesso promanano, ne
impongono mutamenti in tempi piu 0 meno rapidi, dalialtazienda, con le sue
azioni ed i suoi prodotti, condiziona I'ambiente, in urcwto di continue e
reciproche relazionf.

Al fine di meglio comprendere tali interrelazioni oo specificare i
concetti di ambiente generale e di ambiente specifitm, ad ora soltanto
accennati.

L'ambiente generale, macroambienterappresenta il complesseistema
di condizioni e circostanz..] nel cui ambito I'impresa stessa trova condizioni
di vita, di sopravvivenza e di svilugpd Da esso limpresa trae gli input
necessari al suo funzionamento e in esso collocaugput derivanti dalla sua
attivita®.

L’ambiente operativo, omicroambientg al contrario, e il sistema di
interlocutori e circostanze direttamente riferibileainterrelazioni che I'azienda

instaura a seguito della particolare attivita economio#asV;

%3 pfeffer e Salancik affermano che sebbene I'ambidabba essere percepito per influenzare
le azioni e le decisioni, esso € in grado di influeazarisultati indipendentemente dalla sua
percezione. PFEFFER J.— SALANCIK G.Rhe External Control of Organizationslarper &
Row, New York, 1978, pp. 62 e ss.

3 Poddighe evidenzia chera I'azienda el’'ambiente circostante si instaura un‘intensa e
disagevole vita di relazione, da indirizzare secondo den definiti egiradt funzionalita. La
singola combinazione, alla ricerca costante della gratificazione ecazordesiderata, deve
essere in grado di offrire un determinato flusso di utilita, di benief favore della collettivita nel
cui ambito essa agisce. L'ambiente a sua volta, sollecitatanninepositivi, deve assicurarle nel
tempo soddisfacenti condizioni di vita, adeguate possibilita dirnaffzione sul mercato
PODDIGHE F.,La localizzazione. Aspetti e riflessi economico-aziendRdicini Editore, Pisa,
1992, p. 34. Per gli ulteriori approfondimenti sul tema isvia a: CONSORTI A.,Sulle
correlazioni tra i sub sistemi componenti il sistema-azienda eistéma-ambientein Rivista
Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendate 9-10, 1991, pp. 466 e ss.

% FERRERO G.|mpresa e managemertit., pp. 125-126. In proposito Sciarelli afferma:
«I'ambiente pud essere inteso come il contesto generalptalfio del quale I'impresa é chiamata
a svolgere le sue funzieniSCIARELLI S.,|II sistema d'impresacit., p. 6.

3 QUAGLI A., Introduzione cit., p. 52.

37 «’ambiente specifico & rappresentdto.] dagli operatori e dagli altri fattori con i quali
I'impresa interagisce piu direttamente. La presenza ed il comportantmgli operatori e delle
altre componenti dell’ambiente specifico si ripercuotono piu tdireente sull’economia
dell'impresa, perché influenzano la definizione e le modalithedseguimento dei suoi obiettivi.
Gli elementi che formano 'ambiente generale tendono, invea#ietiersi sull'impresa in via pil

11
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Il macroambiente, dunque, risulta costituito da numerosiomplessi
fenomeni, eventi e forze di natura economica, poligcaociale che possono
offrire all’'azienda I'opportunita di migliorare la pragrposizione competitiva; le
relazioni che l'azienda intrattiene con tali fattori gbrtata piu generale sono,
talvolta, difficilmente percepibili, tuttavia contritagono, anche in maniera
determinante, a condizionare le decisioni ed i comportragiendali.

Esso puo essere suddiviso in quattro sottosidtemi

'ambiente fisico — naturale;
'ambiente politico — istituzionale;
'ambiente socio — culturale;
'ambiente economico generale.

Le reciproche interazioni di tali sottosistemi defioisc il contesto
generale nel quale vivono ed agiscono le aziende, condizito I'esistenza delle
stesse, in quanto fonte di vincoli, opportunita e minacaeneCgia affermato,
inoltre, tali sottosistemi sono, a loro volta, infhzati dalle decisioni e dai
comportamenti assunti dalle aziende, e cio anche denmeénto allambiente
operativo. In particolare, relativamente a quest’ultilmpossibile distinguere due
sottosistemi principa:

il sottosistema competitivo, all'interno del quale i&axa sviluppa una
serie di relazioni complesse con la clientela, nikori, i concorrenti

effettivi e potenziali;

il sottosistema sociale, nel quale rientrano gli espaetia proprieta,

gli esponenti della direzione, i lavoratori, i finaatzri, gli azionisti

non di controllo, le istituzioni sociali ed in generafatti <«qli

mediata, spesso attraverso le influenze che esercitano sul camgotb degli operatori che
popolano I'ambiente specifieo CAVALIERI E. - RANALLI F. (a cura di)Appunti cit., p. 41.

3 FERRERO G.)mpresa e managemertit., p. 126. Per un’analisi dei modelli proposti in
dottrina si rinvia, tra gli altri, a: CAVALIERI E. —ANALLI F., (a cura di)Appunti cit., Vol. I,
cap. 2; SCIARELLI S.|I sistema d'impresacit., pp. 6-13; PAOLONE G. — D'’AMICO L. (a cura
di), L'economia aziendale nei suoi principi parametrici e modelli appMaBiappichelli, Torino,
2001, pp. 44 e ss.; STONER J.A.F. - FREEMAN RMEAanpagementEnglewood Cliffs, Prentice
Hall, 1989, pp. 69-100.

% Tale suddivisione, derivante da una rielaborazion@etesiero di Porter, & ripresa da CODA
V., L'orientamentgcit., pp. 18-19.

12
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apportatori delle risorse, dei consensi e dei contributi di cui l'adee
ha necessits®.

L'azienda, pertanto, instaurando delle relazioni concasasgruppo di
interlocutori, diviene il centro nevralgico di un sisedi rapporti con I'ambiente
esterno che, in quanto mutevole, perennemente si modifcannova.

Peraltro, il carattere di dinamismo che contraddistinguesistema
aziendale stesso consente di modificare il rappond’ambiente in modo tale da
caratterizzare le relazioni che l'azienda intrattieo® i propri interlocutori in
maniera sempre nuova; tale approccio discontinuo comporta cananua
riconsiderazione dei confini tra i vari sottosisterai, punto che Karena
competitiva puo allargarsi in senso spaziale sino a diventare monfialei
settori possono dissolversi e ricomporsi in nuove reélta

Autorevole dottrin® individua, con riferimento allatteggiamento che
'azienda pud assumere nei confronti del proprio ambientéfadimento e dei
propri interlocutori, alcune tipologie di approccio, chgovano una
rappresentazione grafica nella matrice di sintesi dallaiFig. 1.1:

Passivo nel caso in cui l'azienda accetta di “subire” le
conseguenze delle azioni provenienti dall’'esterno, in quanatito
“forte” o molto “debole” di fronte alle stesse,;

Reattivg quando, al contrario, l'azienda utilizza logiche e
meccanismi adeguati a costruire un comportamento di respost
specifico alle pressioni esterne;

Interattivg in cui 'azienda € costantemente orientata ad ipatie

le possibili pressioni ambientali al fine di intervenire
tempestivamente per contrastare le stesse. Tale lagicapatoria,
presuppone una attenta analisi delle motivazioni alla dafle

pressioni subite, piu che degli effetti che le stesse poodyce

“0 CODA V., L'orientamentg cit., p. 17.

“1 CODA V., L'orientamentg cit., p. 16.

“2 PIANTONI G., La gestione degli interlocutori aziendali: linee-guida alla szetti un
approccio ottimale alla strategia societaia PASTORE R. — PIANTONI G. (a cura dgtrategia
sociale dell'impresa: I'azienda, i suoi antagonisti e i suoi inteutoci, Etas, Milano, 1984, pp.
116-155.
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richiede una logica di tipo relazionale, in cui 'arm@ percepisce
'universo in cui appartiene come un insieme di patéragenti.
Proattivo in cui I'azienda concorre a determinare il cambiament
a costruire il proprio futuro. E’ per tale motivo che degsere in
grado di prevedere lo stesso, analizzarlo ed adattarsgravv
adattarlo al suo stato attuale e prospettico. Per dein@ztale

approccio non & mai attuale, bessgmenziale parziale®.

Fig. 1.1:Matrice del comportamento aziendale

LOGICA DELL'AZIONE

CONSEQUENZIALE ANTICIPATORIA

—>
APPROCCIO REATTIVO |APPROCCIO INTERATTIV+

“MIRATA”
AL

SINGOLO > -~

STAKE-

HOLDER

L'azienda si confronta L'azienda dialoga
PERCEZIONE e reagisce e agisce
DEL
SISTEMA
APPROCCIO PASSIVO | | APPROCCIO PROATTIVC{

’ A
v
GLOBALE —> ~1
VAR
v

L'azienda attende e si difende L’azienda propone e anticipa

Fonte: PIANTONI G.La gestiongcit., inPASTORE R. — PIANTONI G. (a cura dBtrategia
sociale dell'impresacit., p. 151.

3 «in quanto le palingenesi cosmiche appartengono ai miti, mentre il carbtanavviene
con lenti e continui bradisismiPIANTONI G.,La gestiongin PASTORE R. — PIANTONI G. (a
cura di),Strategia socialgecit., pp. 148-149.
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In conclusione, nonostante lindubbia influenza che sesia esercita
'ambiente esterno, 'azienda non potra mai essereplatamente vincolata dallo
stesso, rappresentando, in tal senso, un sistema difii@sdotato di autonomia
di sceltd”.

1.2L’internalizzazione della variabile socio-ambientale.

1.2.1 L’evoluzione del rapporto azienda-ambiente-stakeholders.

Il rapporto azienda - ambiente fisico-naturale, nelscodel tempo, é
andato gradualmente modificandosi. Se in un primo monm@amiente naturale
e stato considerato come un contenitore di risorsesfdgatare secondo la
discrezionalita operativa dellazienda stessa, il sempi@ evidente
danneggiamento del patrimonio naturale ha determinato, sico®ente, una
maggiore attenzione nell'utilizzo delle risorse presenatura.

Cio ha comportato lo sviluppo di nuove condizioni di coitegser le
aziende creando, per talune, nuove fonti di vincoli, pire, opportunita di

crescita e di sviluppo in termini competifii

** «’autonomia economica & lattributo che condiziona I'esistenza stestazitgida come
“sistema compiuto”. Mancando l'autonomia economica, qualunque sistematico smadi
produzione per il mercato o di consumo per I'erogazione € privo datteae che ne determina le
condizioni di esistenza FERRERO G.Le determinazioni economico-quantitative d’'azienda
Milano Giuffre, 1967, p. 71.

5 In tal senso: PORTER M.E. — VAN DER LINDE G3reen and competitive: ending the
stalematein Harward Business Reviewol. 73, n. 5, sep.—oct. 1995, pp. 120-133; WALLEY N.—
WHITEHEAD B., It's not easy being greeim Harward Business Reviewol. 72, n. 3, may-jun.
1994, pp. 46-51; BRADY K. — HENSON P. — FAVA J./Sustainability, Eco-efficiency, Life-
Cycle Management and Business StrategyEnvironmentalquality managementspring 1999,
vol. 8, n. 3, pp. 33-41; FIELD B.CEnvironmental Economics. An introductjodc Graw Hill,
1994. Si vedano, inoltre, tra gli altri: CATTURI Qrodurre e consumare, ma comézedam,
Padova, 1990; CERVELLINI Q..ineamenti di un approccio aziendale al rapporto impresa-
ambiente naturalgn Sinergie n. 21-22, gennaio-agosto, 1990, pp. 91-100; FERRARA &ica
ambientale nella economia delle imprese tra conflitti e condivisiotmeAA.VV., Imprese e
istituzioni nel governo dell’ambientéitti del Convegno Nazionale dell’Accademia ltaliana di
Economia Aziendale, Lecce, 18- 19 Settembre 1997; LUCIANET.L., Economia, impresa,
ambiente Libreria dell’Universita, Roma, 1987; SIBILIO PARRI B.)azienda e I'ambientein
AA.VV., Imprese e istituzioni nel governo dell'ambientatti del Convegno Nazionale
dell’Accademia Italiana di Economia Aziendale, Lecce, 18-Settembre 1997; MIOLO VITALI
P.,I problemi ecologici nella gestione aziendauffré, Milano, 1978.
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Le variabili che hanno indotto tale processo evolutivospns essere
ricercate in parte negli interventi legislativi vodtiregolamentare la materia, ma
anche nella nascita di nuove aspettative da partestagéholders

Gli stakeholder€, owvero tutti quei soggetti che, in virtu degli
investimenti specifici operati all'interno dell'aziendalei possibili effetti esterni
positivi 0 negativi, hanno un interesse rilevaht®n riferimento alla conduzione
aziendale, esprimono attese di varia natura nei comfiella stessa, spesso
difficiimente conciliabilf®, ed esercitano pressioni affinché tali attese possano
trovare concreta realizzazione.

Tali interlocutori sociali, invero, richiedono non piu éomunque non
solo) il raggiungimento di risultati di natura econoaima presentano istanze di
natura sociale, etica, ambientale, per le quali 'aziethel®e essere in grado di
fornire risposte strategiche efficaci e differenZfate

“% In letteratura le definizioni proposte per il concetistakeholder sono numerose. Una delle
pill ampie & quella secondo cuiocstakeholder di un’organizzazione & (per definizione) ogni
gruppo o individuo che pud influire, o essere influenzato dal raggiungimeigio algettivi
dell’organizzazione. FREEMAN R.E. Strategic Management: A Stakeholder Approdeitman
Publishing Inc., Boston, 1984, p. 46. In antitesi, Clarks@re aina delle definizioni piu ristrette di
stakeholders, secondo la qualgli «stakeholder volontari si assumono un certo rischio come
risultato dell’aver investito un certo tipo di capitale, umanorafiziario, qualcosa di valore, in
un’azienda. gli stakeholder involontari si trovano in un’area di riscin conseguenza delle
attivita di un'impresa, ma senza I'elemento del rischio non vi éapasgioco»CLARKSON M.,

A Risk Based Model of Stakeholder Thedtoceedings of the Second Toronto Conference on
Stakeholder Theory, Centre for Corporate Social Pedace & Ethics, Universita di Toronto,
Toronto, 1994, p. 5. Per una rassegna si rinvia, tra gli altAIROLDI G. — BRUNETTI G., -
CODA V., Economia aziendalell Mulino, Bologna, 1994; MITCHELL R.K. — AGLE B.R. -
WOOD D.J.,Toward a Theory of Stakeholder Identification and Salience: DefihiadPtinciple

of Who and What Really Counis Academy of Management Reviewl. 22, n. 4, october, 1997,
pp. 853-886.

" L'interesse di cui sono portatori tali soggetti & intessenso ampio: diretto o indiretto,
specifico o generico, di grado ed intensita variabile.aAproposito si veda: GUATRI L. —
VICARI S., Sistemi dimpresa e capitalismi a confrontdlilano, Egea, 1994, p. 21. Una
interessante rassegna delle teorie sugli interesseogenti nell’azienda si trova in: D’AMICO A,
La funzione armonizzatrice degli interessi convergenti nell’isgr€ollana di Studi e Ricerche
dell'lstituto di Economia Aziendale dell’Universita di B&na, G. Giappichelli Editore, Torino,
1996, cap. I.

“8 Donaldson e Preston parlano dostellazione di interessi cooperativi e in concorrenza tra
loro che possiedono un valore intrinsecdONALDSON T. — PRESTON L.ELa teoria degli
stakeholder dell'impresa: concetti, evidenza ed implicazionlFREEMAN R.E. — RUSCONI G.

— DORIGATTI M. (a cura di)Teoria degli stakeholdeFranco Angeli, Milano, 2007, p. 51.

9 «impresa]...] in quanto soggetto proteso alla sopravvivenza e al successo, peedisi
interessi nei confronti di ciascun stakeholder e opera per otenepnsensi necessari al loro
soddisfacimente CODA V., Stakeholderin RISPOLI M. (a cura di)La strategia aziendale
Utet, Torino, 1998, p. 546.
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Autorevole dottrin’, attesa la cruciale rilevanza dei rapporti che I'azienda
intrattiene con i propri stakeholders, ha formulato un rhode grado di
migliorare l'efficacia delle strategie relazionali.

L'assunto di base nella costruzione del modello in qoestié che sia
possibile individuare delle classi qualitative di interlacit caratterizzate da
connotazioni differenti e, pertanto, soggette a divarsaalitd di gestione,
attraverso la sovrapposizione di alcune dimensioniatwibuti, considerate
essenziali nella definizione del concetto stesso di stddter.

Tali dimensioni sono rappresentate dabtere dell'interlocutore di
esercitare un’influenza sul comportamento dell’aziendda degittimita delle
aspettative che nutre nei confronti della ste¥sanonché dallirgenza nel
soddisfacimento delle aspettative. Evidentemente, il atanpossesso degli
attributi in questione equivale ad identificare coloro i guahgono definitinon
stakeholderslell'azienda, ovverstakeholderpotenziali

L'esistenza e l'intersezione degli attributi sopranaienati consentono,
invero, di distinguere sette classi di stakeholders, ilailewanza per I'azienda e
positivamente correlata alla numerosita degli attriprgsenti in ciascuna classe.

Le classi di stakeholders che posseggono un solo attribiggol1.2 - aree
1, 2 e 3), pertanto, risultano caratterizzate da un bgssdo di rilevanza per
'azienda e accolgono i cosiddestakeholderdatenti, quelle che presentano due
attributi (Fig. 1.2 - aree 4, 5 e 6), caratterizzate @wailza moderata, accolgono
gli stakeholderscon aspettativeesiste un solo trade-off (Fig. 1.2 - area 7) che,
combinando i tre attributi, accoglie glakeholderslefinitivi, ad alta rilevanza per

'azienda.

* MITCHELL R.K., AGLE B.R., WOOD D.J.

L Legittimita di natura morale, legale o basata sullwppetd. Per gli opportuni
approfondimenti in proposito si rinvia a: PHILLIPS Btakeholder Legitimagyn Business Ethics
Quatrterly, Vol. 13, n. 1, 2003, pp. 25-41.
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Fig. 1.2:Interrelazioni tra potere, legittimita e urgenza

2
Legittimita

Fonte: MITCHELL R.K., AGLE B.R., WOOD D.JVerso una teoria dell'identificazione e
della rilevanza degli stakeholdein FREEMAN R.E. — RUSCONI G. — DORIGATTI M. (a cura
di), Teorig cit., p. 132.

Nellambito degli stakeholders latenti e possibile indixre ulteriori
sotto-categorie dotate di peculiarita specifiche sudise delle quali 'azienda puo
meglio indagare l'impatto delle proprie scelte strategeth@ttuare delle efficaci
azioni gestionali di risposta; in particolare si distingoro

1. stakeholders dormientii quali, pur avendo il potere di imporre la
propria volonta sui comportamenti aziendali, non loiazi@ino per la
mancanza di un’aspettativa urgente o di una relaziogtinea con
questa;

2. stakeholders discrezionalii quali posseggono [lattributo della
legittimitd, ma non hanno né il potere di influenzam@zienda, né
un’aspettativa urgente;

3. stakeholders impegnatjvi che presentano esclusivamente delle
aspettative urgenti nei confronti dell'azienda.

Come gia affermato, un differente grado di complessitaviene a
manifestare nel momento in cui l'azienda si trova aedooperare con gli
stakeholders con aspettative, nei confronti dei quali restisifun incremento della
propria sensibilita con riferimento alla gestione deiporti e delle aspettative
eventualmente esistenti.

Nell’ambito di tale macro-categoria € possibile rippemdere:
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4. stakeholders dominanti quali in virtu delle aspettative legittime che
possiedono nei confronti dell’azienda e del potere deagisercitano
sulla stessa un’indubbia influenza e ne costituisconoo&izione
dominante;

stakeholders dipendentiche presentano aspettative legittime ed
urgenti, ma non disponendo del potere necessario per imgeorre
propria volonta, ricercano tutela e protezione iri stakeholders;
stakeholders pericolosi i quali, essendo privi di legittimita,
manifestano aspettative urgenti e sono in grado di irdaren’'azienda

utilizzando mezzi coercitivi.

Fig. 1.3:Classi qualitative di stakeholders

LEGITTIMITA’

1 POTERE

stakeholders
dormient

8
Non
stakeholders

5
Stakeholders
pericolosi

4
Stakeholders

2
Stakeholders
discrezionali

Stakeholders
impegnativi

URGENZA

Fonte: MITCHELL R.K., AGLE B.R., WOOD D.JVerso una teorigcit., p. 133.

Particolarmente critico, infine, appare il governo d@ipati, effettivi o

potenziali, tra 'azienda e gli stakeholders i quali, capia esercitare la propria

influenza, esprimono aspettative legittime e urgendili $ono glistakeholders

definitivi, ai quali l'azienda deve riservare particolari attenzienicure con

riferimento alla soddisfazione delle relative attese.

19



Capitolo | — La responsabilita aziendale: aspetti introduttivi e citii

Alla luce di tali considerazioni, e nella consapevoledmper 'azienda le
relazioni con i propri interlocutori sono caratterizzate gradi di rilevanza
differenti, il modello esaminato dimostra la proprialitdi poiché consente
all'azienda medesima di gestire adeguatamente i rapporti soggetti che si
fanno “portatori di interessi” e, perfino, di prevederen congruo anticipo
eventuali incrementi o perdite di rilevanza che si dovesgerificare, anche per
effetto della dinamica aziendale, nellambito di unaedminata classe di
stakeholder¥.

Molteplici, dunque, possono essere coloro che, in mamigrao meno
rilevante e diretta, hanno un interesse alla vitasevadende dell’azienda.

Nell'intento di fornire una “mappatura” quanto piu possilgtempleta e
dettagliata delle classificazioni operate in dotffinasi ritiene opportuno
riprendere la classica distinzione stakeholderanterni e stakeholders esterni
operata in funzione della capacita dei “portatori deressi” di esercitare la
propria influenza sulle vicende aziendali dall'interraal €sempio i soggetti che
detengono la proprieta, coloro che esercitano la dinezaziendale e le risorse
umane), ovvero dall'esterno del sistema stesso @toSt Sindacati, 'opinione
pubblica e cosi via), nonché la distinzionestakeholders primaré stakeholders
secondarj a seconda che esista 0 meno una formale relazmrieattuale con
l'azienda (Fig. 1.4).

In particolare, mentre gli stakeholders primari esanotuna pressione

diretta e di maggiore intensita sullattivita aziendaela loro esistenza é

*2 «Ragionando in termini concreti, si deve cioé convenire che dreati influenzare le
sorti dell'impresa non si distribuisce in egual modo, ma che quiistabuzione tende a variare
non solo secondo la natura (e posizione) dello stakeholder, ma anchenziorie delle
contingenze che si presentano durante la vita dell'impresa. Purceadivisibile I'ipotesi di un
differente grado di legittimazione e di potere nell’eseccidi rapporti d'influenza sull'impresa,
non & detto che al vertice di una presunta piramide degli stakehedd@no collocati sempre gli
azionisti, proprietari dell'impresa stessa. Appare difatti logico cimecerte situazioni, come
conflitti aperti con le maestranze, rotture di accordi con fornitirmaterie prime, attacchi da
parte della comunita o di gruppi di pressione pubblica, saranno rispetinte i lavoratori, i
fornitori, le Istituzioni e gli opinion leader ad assumere il ruolantcale e primario nella
composizione degli interessi di tutti gli stakeholder.] Nel rapporto con gli interlocutori il
management deve essere quindi in grado non solo di percepire tempest&amali sono gli
interessi maggiori nei confronti dell'impresa, ma anche quali conseze su interessi sopiti o
meno pressanti potranno avere future decisioni o strategie dapiemdere. SCIARELLI S.,
Etica e responsabilita sociale nell'impredaiuffre, Milano, 2007, pp. 8-9.

*3 Sulla necessita di distinguere le diverse tipologie diestalders si rinvia a: FRIEDMAN
A.L. — MILES S.,Developing Stakeholder Theoip Journal of Management Studjesl. 39, n.
1, 2002, pp. 1-21.
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condizione necessaria per garantirne una continuitjpadexie (si pensi, ad
esempio, al ruolo assunto in tal senso da proprieti@endenti, fornitori, clienti),

gli stakeholders secondari non partecipano direttanadiagestione ed incidono
esclusivamente sul clima sociale delle relazioni aziefsiapensi alla comunita

locale e ai mass media, solo per fare un eseiipio)

Fig. 1.4:La relazione Impresa — Stakeholders primari e secondari

D Associazion Associazior .
Associazini speciali consumatori
locali

Stakeholders
primari

<+
—

Dipendenti S
ambientalistic
S(r)lémi Stakeholders
secondari

Fonte: CARROLL A.B.,Business & Society: Ethics & Stakeholder Managem&oauth
Western Publishing, 1989, p. 61.

Particolarmente interessante appare la classificaziperata da Phillip3
il quale distingue i flormative stakehold&rverso i quali 'azienda possiede un
obbligo morale ovvero di equita, dadérivative stakeholdérle cui azioni e

> «Primary stakeholders groups tipically are comprised of shareholders investors,
employees, and suppliers, together with what is defined as the ptidtieholder group: the
governments and communities that provide infrastructures and mankbtsse laws and
regulations must be obeyed, and to whom taxes and other obligatione rdag.b...] Secondary
stakeholder groups are defined as those who influence or affecte anfarenced or affected by
the corporation but they are not engaged in transactions with the corporatnd are not
essential for its survival. The media and a wide range of spietéaiest groups are considered as
secondary stakeholder under this definitolCLARKSON M., A Stakeholder Framework for
Analysing and Evaluating Corporate Social PerformarioeAcademy of Management Review
vol. 20, n. 1, 1995, pp. 106 — 107.

5 PHILLIPS R., Stakeholder Theory and Organizational EthiBerrett-Koehler Publishers,
San Francisco, 2003, p. 127.

21



Capitolo | — La responsabilita aziendale: aspetti introduttivi e citii

pretese devono essere controllate a causa dei posdibtli delle stesse sugli
stakeholder normativi, senza che verso gli stessisgasscun obbligo di equita.

L’individuazione di queste due categorie di stakeholders, gugiote, € di
fondamentale importanza, poiché consente di prestareqlaré attenzione alle
attese degli stakeholder normativi e di gestire stredegente quelli secondari o
derivati.

Sciarelli, assumendo come parametro di valutazione @augzione degli
interessi che ruotano attorno al sistema aziendale/idod una quadripartizione
trac®:

a. stakeholder contrattuali internirappresentati dagli azionisti, dai
dipendenti e dal management;
b. stakeholder contrattuali esternzostituiti dai clienti, dai fornitori e
dai finanziatori;
c. stakeholder regolatoyi quali la Pubblica Amministrazione, la
comunita locale ed i concorrenti;
d. stakeholder di opinionetra cui i media, i gruppi di opinione, gli
attivisti.
Com’e evidente, la differenza tra gli stessi si fqrare che sull’'esistenza
0 meno di un rapporto contrattuale con l'azienda, anchedifierente ruolo
assunto da ciascuno di essi. Evidentemente, in linearglen gli interlocutori
maggiormente rilevanti per I'azienda sono coloro cheferiscono il capitale di
rischio ed umano e, dunque, gli stakeholder contrattuaérnint i quali,
unitamente a quelli esterni, rappresentano la categorissodgetti legati
al’azienda da vincoli contrattuali; in virtu di cio, essino pienamente legittimati
a partecipare all’attivita di creazione e distribuzioeévalore.

Differente ¢é il peso delle altre due categorie, poichétraedai regolatori
derivano per l'azienda norme ed indirizzi che devonoregsauti in debito conto,
l'influenza esercitata dagli stakeholder di opinionelé swentuale.

L’azienda, in quanto sistema proteso alla vita econoducatura ed allo
sviluppo, nutre interessi particolari nei confronti disciano stakeholder di

riferimento, sia esso primario o secondario, esternmterno, ed opera per

*® SCIARELLI S.,Etica e responsabilitit., p. 25.
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ottenere i consensi necessari alla prosecuzione dellaigedpvita: cio comporta
il contemperamento, non sempre agevolmente realizzalal molteplici interessi
coinvolt’,

Invero, analogamente a quanto gia affermato con rifettional rapporto di
interscambio e di reciproca influenza esistente tazienda ed il proprio
ambiente, anche con riferimento ai “portatori di iessi” € possibile riscontrare
un duplice ruolo assunto dagli stessi, atteso che in pasiesubiscono gli effetti
economici, finanziari, tecnologici, sociali, culturaldi altra natura che derivano
dalloperare sistematico dellazienda (e, dunque, subiscono serée di
condizionamenti), in parte possono influire sullalizazione degli obiettivi
aziendali creando vincoli e opportunita.

Alla luce di tali considerazioni, autorevole dottrina havrdiiato quattro
tipologie di stakeholder$in corrispondenza delle quali adottare quattro differenti
strategie:

1. stakeholder amichevolisupportive, i quali offrono un sostegno
decisivo per l'attivita svolta dall'azienda;

2. stakeholder avversarinon supportivg i quali ostacolano lo
svolgimento dell’attivita aziendale;

3. stakeholder non orienta{imixed blessing i quali, a seconda dei
casi, potranno assumere comportamenti agevolativi ativost

4. stakeholder marginalimarginal), la cui capacita di influenza e
piuttosto modesta.

Sebbene sia auspicabile che l'azienda privilegi I'adozidneapporti
collaborativi con tutti gli interlocutori, qualora ngrmssano essere perseguite
strategie dicoinvolgimento(stakeholder amichevoli), sara opportuno optare, a

seconda dell'atteggiamento e del peso assunto da ciastakeholder, per

*" Poiché la teoria degli stakeholder non si limita adl@vziare la necessita di ampliare le
relazioni con i gruppi interni ed esterni all'impresa antraduce nell’esigenza di trattare gli stessi
in modo equo, € stata aspramente criticata, tra gli détBowie, Goodpaster, Marcoux, ai quali si
rinvia per gli opportuni approfondimenti. BOWIE N.ENew Directions in Corporate Social
Responsibility in Business Horizopsvol. 34, n. 4, 1991, pp. 56-65; GOODPASTER K.E.,
Business Ethics and Stakeholder Analyisi8usiness Ethics Quaterlyol. 1, n. 1, 1991, pp. 53-
73; MARCOUX A.M., A Fiduciary Argument Against Stakeholder ThearyBusiness Ethics
Quaterly, 13 n. 1, 2003, pp. 1-24.

8 SAVAGE G.T. — NIX T.W.— WHITEHEAD C.J. — BLAIR J.DStrategies for assessing and
managing organizational stakeholders Academy of Management Executivel. 5, n.2, 1991,
pp. 61-75.
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strategie didifesa di collaborazione o di monitoraggio come € possibile

osservare dalla matrice riportata nella Tab. 1.1.

Tab. 1.1Tipologia di rapporti strategici con gli stakeholders.

Possibilita di minacce per 'impresa provenienti
dallo stakeholder

ALTE BASSE
I
3 STAKEHOLDER NON STAKEHOLDER
S ORIENTATO AMICHEVOLE
£ _ (MIXED BLESSING) (SUPPORTIVE
g g ALTA
o O
0g
o Strategia: Strategia:
N ® COLLABORAZIONE COINVOLGIMENTO
= O
o =
R
z o STAKEHOLDER STAKEHOLDER NON
= AVVERSARIO MARGINALE
T a (NON SUPPORTIVE (MARGINAL)
&8 | BASSA
K]
9]
3 Strategia: Strategia:
o DIFESA MONITORAGGIO

Fonte:SAVAGE G.T. — NIX T.W.—- WHITEHEAD C.J. — BLAIR J.DStrategies
for assessing and managing organizational stakehola#rsp. 65.

L'azienda, pertanto, € esposta ai condizionamentitdaréndiretti dei suoi
interlocutori, rispetto ai quali deve essere in grado ajire; cio attraverso una
modifica dei propri comportamenti, che implica dei liveli impegno sempre
maggiori al crescere del ruolo critico assunto dal rappaon i propri
stakeholders. E’ il caso di evidenziare, tuttavia, colfeuanentare della criticita
dei rapporti e dei livelli di impegno nel gestire gli sie$azienda si trovi a dover
gestire un numero tendenzialmente decrescere di soggestsando da un gruppo
di stakeholders piuttosto ampio ad un numero moltoetts di stakeholders

critici®®.

* GAO S. — ZHANG J., Stakeholder Engagement, Social Auditing and Corporate
Sustainability in Business Process Management Jourwal, 12, n. 6, 2006, pp 722-740.
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In conclusione, I'accoglimento e la diffusione dateali strati sempre piu
ampi di stakeholders delle tematiche inerenti i rappoteércorrenti tra le aziende
e 'ambiente circostante, ha determinato il sorgeraudive aspettative negli stessi
che, laddove la gestione strategica dell'aziéhdastata in grado di soddisfare, ha
determinato il sorgere di un vantaggio competitivo a vaetintera struttur,
segno evidente dell'esistenza di orientamento strategico di fontfobasato
sullinternalizzazione della variabile ambienfile

L'azienda, in uno scenario di questo tipo, viene coit@emme una realta
complessa intorno a cui si sviluppa una rete di rappodii isteresst* tra loro
correlati e contrapposti che, in un'ottica di gestioglbalé®, soddisfa

contemporaneamente tre finaifta

60 «La gestione strategic4...] si fonda su un processo di cambiamento che coinvolge non
soltanto la posizione dell'azienda sul mercato, ma la struttura orgativzzinterna>. BERTINI
U., Scritti, cit., p. 86; secondo Itami la strategia definisdecemportamento dell'impresa in
rapporto all'ambiente, nonché il tipo di organizzazione interna da meitteatto> ITAMI H, Le
risorse invisibili Gea-ISEDI, Torino, 1988, p. 23L& strategia competitiva € una combinazione
di fini (obiettivi) e mezzi (politiche) che consentono di realie detti finb PORTER M.,La
strategia competitiva. Analisi per le decisiplipografia Compositori, Bologna, 1982, p. Pex
strategia di un'impresa intendiamo le caratteristiche fondamentaliintefrazione che essa
stabilisce con il suo ambiente. La strategia €, quindi, uno deiipahctrumenti a disposizione
dell’alta direzione per rispondere sia ai cambiamenti esterni che i quterni» HOFER C.W. —
SCHENDEL D.,La formulazione della strategia aziendalganco Angeli, Milano, 1984, p. 24.

®1 Un’azienda che sviluppa «una capacita superiore in uncdatpo di attivitd consegue una
posizione di eccellenza strategica (Strategic Excell®osétion). La S.E.P. puo definirsi come la
capacita che consente a una data organizzazione di fot&ti superiori alla media a lungo
termine rispetto alla concorrenza». PUMPIN &trategie per le imprese dinamighsedi, Torino,
1993, p. 17.

62 «’orientamento strategico di fondo di un'impresa pud definirsi in praparossimazione
come la sua identita profonda o, se si preferisce, la parte nascostwisidhile del suo disegno
strategico, che sta al di sotto delle scelte concreteicispési nel profilo strategico visibile
CODA V., L'orientamento cit., p. 25.

83 A proposito di cid Zanda evidenzia che I'azienda devgoridere alle sfide lanciate dalle
forze ambientali predisponendo particolari strutture organizzative ed elaborando un insieme di
strategie coordinate capaci di adattare I'impresa all'evoluzione antble e di aumentare il
potere della stessa nei confronti del mondo ester@®ANDA G., La grande impresaGiuffre,
Milano, 1974, pp. 487-488.

%4 SCIARELLI S.,Economia e gestione dell'impresdeconda Ed., Cedam, Padova, 2001, p. 6.

8 gj fa riferimento, in particolare, allBeoria di creazione e diffusione del valarecondo la
quale il fine dell’azienda & condiviso da tutti i partenip@ consiste nell'incremento del valore
economico. Invero, I'attivitd imprenditoriale, oriata al futuro in modo da ottenere risultati
progressivamente migliori, deve tenere in giusta corestdlame gli interessi degli interlocutori
direttamente coinvolti nell'attivita. Tale teoria i€ risultato di un’evoluzione le cui tappe
fondamentali sono state: TBeoria neoclassicain cui il fine ultimo della gestione aziendale &
rappresentato dalla massimizzazione del profittdelaria della sopravvivenzan cui gli azionisti
tendono alla massimizzazione dei profitti, mentre naggers si preoccupano della sopravvivenza
dell'impresa, laTeoria manageriale dello sviluppo dimensionaftecui i managers privilegiano i
risultati di breve periodo al fine di incrementare ilgreted il prestigio personale, T@oria dei
limiti sociali alla massimizzazione del profitteecondo la quale I'impresa non pud perseguire la
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a. la creazione durevole di ricchezza (risultati di natecanomico-
finanziaria e patrimoniale);

b. la riduzione dellimpatto delle proprie decisioni sul cehbe
ambientale in cui opera (risultati di natura ambietale

c. il soddisfacimento delle attese degli stakeholdersang&\yrisultati
di natura sociale).

Il perseguimento e l'ottenimento di risultati sociokaemtali genera un
ritorno economico e d’immagifi€in termini di fiducia, credibilita, legittimazione,
consenso, miglioramento della posizione competitivarescita per lintero
sistema che, considerati unitamente ai risultatiadura economica, consentono
allazienda la creazione di ricchezza a valere empd®.

Essa, dunque, diviene “autenticamente” responsabile, psichéesenta
nel contempovitale, ovvero in grado di generare valore in maniera durevole e

congrua, esocialmente orientataerso tutti gli stakeholdets

massimizzazione del profitto per la presenza di diveggetti coinvolti nell'attivita d’impresa.
Per gli opportuni approfondimenti si rinvia a: SCHUMPETER., Il processo capitalistico. Cicli
economici Boringhieri, Torino, 1977; GALBRAITH J.K.The New Industrial StateHoughton
Mifflin, Boston, 1967; ANSOFF |.H.,Corporate Strategy McGraw-Hill, New York, 1965;
BAUMOL W., Economic Dynamics. An introductioferza Ed., MacMillan, London, 1970;
CYERT R.M. — MARCH J.G.A Behavioral Theory of The FirnBlackwell, Cambridge, 1992;
SCIARELLI S., Economia e gestione dell'impresecCedam, Padova, 1999, pp. 75-98;
RAPPAPORT A. La strategia del valore. Le nuove regole della performance azignEiaaco
Angeli, Milano, 1989; BRONDONI S.M.,Comunicazione, risorse invisibili, e strategia
comgetitiva d'impresan Sinergie n. 43/44, 1997, pp. 3-35.

¢ Sj tratta dell’approcciottiple bottom lin&, ovvero il contestuale perseguimento nell’ambito
della gestione aziendale di risultati economici, soeidlambientali, di cui si dira nel proseguio.

7 L'immagine & I'ddentita percepita dellimpresa ovvero, si pud anche dire, rappresenez
che limpresa da di sé agli occhi dei pubblici con cui viene intattmw. CODA V.,
Comunicazione e immagine nella strategia dell'impreGdappichelli, Torino, 1991, p. 14.
«Dunque I'immagine altro non é che la percezione che “gli altri” hanno deilénda. L'immagine
e un patrimonio d’'inestimabile valore per I'azienda, ma non dipende dall@zienda, dipende
anche dagli “altri”. L'immagine sottolinea, cosi, un tratto essale del connotato sociale
dell'impresa. L'impresa, in fondo, esiste solo perché si eastie come soggetto che interagisce
con altri soggetti, definendo in questa interazione i carafiesitivi o0 negativi della relaziome
BACCARANI C. — GOLINELLI G.M.,L'impresa inesistente: relazioni tra immagine e strategia
in Sinergie n. 29, settembre — dicembre, 1992, p. 140.

% «Unimmagine forte e attrattiva costituisce un bene intangidilgrande rilievo, che si pone
al centro di anelli critici trainanti lo sviluppo aziendale, sempr&da direzione concepisca tale
immagine come un potente ma delicato strumento generatorengires nuovi consensi, da
utilizzare con accortezza; come un obiettivo costante della propriagaotiiiinvestimento; come
punto focale di un sistema integrato di comunicazioni su di essa convergE@DA V.,
Strategie d'impresa e comunicazione: il legame man¢amténanza, Marketing e Produzions.

1, 1990, p. 71.

%9 «in altre parole, una buona immagine fluidifica i rapporti con I'esterrin particolare con
tutti coloro, gli stakeholders, che guardano all'impresa per qualche ragicBACCARANI C. —
GOLINELLI G.M., L'impresa inesistentecit., p. 138.
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1.2.2 Variabile ambientale e responsabilita sociale dell’azienda

Una dimensione fondamentale del rapporto azienda-atebied
rappresentata dalla responsabilita aziendalegrporate responsibilitysecondo
'ormai nota denominazione anglosassone.

E’ questa una tematica che ha conosciuto il suo sviluppo sdfyategli
ultimi decenni, in corrispondenza dell'imporsi di particollenomeni quali la
competizione a livello globale e la crisi dei sistefianziarf®, sebbene
riproponga argomenti radicati nella tradizione aziestiah italiana che ne ha
percepito anzitempo la rilevanza strategica.

Gino Zappa, nella sua produzione scientifica, assegnaalm di primaria
importanza alllambiente in cui 'azienda opera e rasuoe, con riferimento allo
svolgimento dell’attivitd economica, I'esistenza dicoli di natura sociale.

L'«istituto economico destinato a perdurarequale € I'azienda zappiana,
e «assiduamente sospinto da stimoli che lo incitano a piu intense e fruttuose
attivita, ma e anche trattenuto, nel suo pulsante fluire da vincoli econ@mic
sociali che lo attardano su posizioni gia raggiunte o forse supetate questo
contesto, la sopravwvivenza dellazienda viene a dipenderéardainico
combinarsi di fini economici e fini sociali.

L'aspetto sociale, inoltre, torna ad essere conduoledal Maestro
nell'analisi del rapporto tra i fini ed i mezzi a dispoone dell'azienda, quando
afferma che le decisioni aziendali non possono ess#uemzate esclusivamente
da calcoli di convenienza economica, poiché non pud averdipgo
economicamente conveniente e socialmente utile sehedazienda si inserisca
«profondamente nel sistema del quale e parte, senza subirne le incalzanti
restrizioni, senza accoglierne i vigorosi ausili. Ne derivadeiproca dipendenza
di tutti gli elementi del sistema economico e del loro insieomel’'ordinamento

politico e sociale nel quale I'economia delle aziende si cosfipie

® MARCHETT! S., Linformativa socio-ambientale nel sistema aziendale. Strumenti
comunicazionaliCacucci, Bari, 2006, p. 42.

L ZAPPA G.,Le produzionicit., p. 37.

2 ZAPPA G.,Le produzionicit., p. 311.
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Particolarmente importante € il contributo di Pietmuda, il quale afferma
che «ome istituto sociale, I'azienda deve servire a elevare il beress la
personalita dell’'uomo e a far meglio realizzare i fini della vita umarsoeaiata,
che sono essenzialmente di natura etica. La concreta condotta delle azieade de
essere subordinata ai detti firiF.

Invero, affrontando la questione dei fini dellaziend=gli ribadisce
I'esistenza di una superiore etica sociale, senza&ioheomporti la confusione dei
fini con l'oggetto delloperare aziendale, poiché questhdti «attiene alla
produzione o acquisizione, alla distribuzione e al consumo di beni econBmici

Inoltre, con riferimento alla disputa su quali debbanoressgrincipi che
ispirano il governo dellazienda, quello della socialitavvero [laltro
delleconomicita, Onida sostiene limportanza di analiez attentamente le
conseguenze sociali, dirette o indirette, immediatifferite, del comportamento
aziendalé&.

L’attenzione agli aspetti sociali e morali del’'ag@eiendale & presente
anche nel pensiero di Carlo Masini, il quale individua igdiai immediati
dell'azienda:

«- 1l soddisfacimento delle attese economiche (rimunerazione monetaria) e
non economiche (concorso alla realizzazione della persona) di chi viaprest
lavoro partecipando in essa con la propria personalita globale;

- il soddisfacimento delle attese di chi presta il capitale — nspa (nelle
imprese private rimunerazione periodica monetaria adeguata ai rischi di
perdita);

- [...] la partecipazione attiva allo sviluppo economico e sociale del Paese
o dei Paesi nei quali I'impresa opera.

Masini, inoltre, descrive la mutevolezza delle comhzi esterne

all'azienda ed evidenzia I'evoluzione senza precedenticanatterizza 'ambiente

3 ONIDA P., L’azienda. Fondamentali problemi della sua efficien@auffré, Milano, 1955,
pp. 1-2.

" ONIDA P.,Economia d'aziendzit., p. 44.

S «Le impresd...] in quanto producono e distribuiscono ricchezza ed offrono occupazione ai
lavoratori, in quanto diffondono il benessere e contribuiscono al progressnomico e civile del
paese, svolgono opera altamente sociale e tanto pit concorrono allatzrdst bene comune,
guanto meglio sono amministrat©NIDA P.,Economia d'aziendecit., p. 107.

" MASINI C., Lavoro e RisparmioUtet, Torino, 1986 (ristampa della seconda edizione del
1979), p. 16.
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economico-sociale, obbligando Ila gestione aziendale ad inoessante
dinamismd”.

Anche Giovanni Ferrero evidenzia la necessita di corsidde scelte di
convenienza economica in maniera non avulsa da scellteadnatura.

Il Maestro, invero, dedica particolare attenzione ainvalolturali, i quali
determinano un decisivo influsso solodus vivendidelle persone e delle
istituzioni, poiché dall’evoluzione culturale emerge un nuovo valore che profila
limpresa sempre piu responsabile di fronte alla collettivita ecipe socialmente
controllata nel suo comportamento e nel dinamico equilibrio tra condizioni
economiche di esistenza e di sopravvivenza, da un lato, e funzione , sociale
dall'altro. Soltanto un’incautamente concepita socialita dell'impresa non
ammetterebbe possibilita di coesistenza della stessa socialitéacadditivita
della gestione, che in ogni caso €& la sintesi delle accennate condizioni
economiche di esistenza e di sopravvivenza dell'impresa st@ssa

Secondo Ferrero, dunque, l'azienda, per poter svolgere dum@veana
propria funzione di strumentdal servizio del’'uomo per il soddisfacimento dei
propri bisogni, deve acquisire una propria capacita di somEvza
nellambiente; cid comporta che, nel processo decioingerno, l'aspetto delle
scelte di convenienza economica, pur rivestendo estrdevaanza, non puo
essere considerato separatamente ad atri, che purediei@asmo I'esistenza.

Il Maestro, dunque, esorta la ricerca di un equilibridimatle tra
convenienza economica e convenienza sociale, poig@romicita non esclude
sistematicamente la socialita, ma la comprende, dal momento che etisasces
il presupposto per la durabilita di ogni sistema aziendlel 'azienda, invero, se

" MASINI C., Il dinamismo moderno e I'osservazione quantitativa di azienda. Prokision
tenuta all’Universita Luigi Bocconi di Milano il 15 dicembre 1963. Inaugimae dell’anno
accademico 1963-196&iuffre, Milano, 1964, pp. 1-7.

8 FERRERO G.|mpresa e managememit., p. 134.

9 Ferrero definisce I'aziendastfumento del sistematico operare in campo econdmico
FERRERO G.]stituzioni cit., p. 6.

8 FERRERO G.)mpresa e managemertit., p. 111. Matacena in proposito parla di esigenza
di perseguire undoppio equilibrio - economico-finanziario e sociale — espressione ateugi
ambiti in cui €& inserita in modo “unico” limpresal...] Ambedue gli equilibri sono
istantaneamente mutevoli cioé dinamici; il primo per i continui am&nti dei rapporti
impresa/mercati...], il secondo per la modifica dei rapporti impresa/ambientATACENA
A., Impresa e ambiente: il bilancio social€lueb, Bologna, 1984, p. 46. «[.L]impressione che
possiamo riportare € di un insanabile contrasto fra valutazioni etich&gazioni economiche.
Ebbene, la tesi che invece intendo sostenere & che non esigta atcutturale e insanabile
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da un lato nasce per essere sociale nella funziowkigik@ che esplica, dall’altro,
non puo divenire antisociale nelle conseguenze derivarproptio operare.

Un autore che rende particolarmente esplicita I'imposilper I'azienda
di perseguire condizioni di equilibrio economico a #cga@ senza tener conto, di
quello sociale & Marqu&s il quale propone un modello (Fig. 1.5) mediante il
guale dimostra che una corretta gestione aziendaldyumgd periodo, dovrebbe

essere protesa al perseguimento di obiettivi sia econchecsociaff’.

Fig. 1.5:L’economico e il sociale: antinomia o convergenza?

Provvisoriamente
accettabile fino ad una
certa soglia di
negativita economica

ACCETTABILE

Sociale

- Economico +

INACCETTABILE
Provvisoriamente
accettabile fino ad una
certa soglia di
negativita sociale

FonteMARQUES E.Le bilan cit., p. 23.

inconciliabilita fra tali valutazioni, ma che esse sono tendenaatenconvergenti. Lo sono pero
solo se si verificano due fondamentali condizioni. La prima condizéorhe si accolga a
fondamento dei giudizi economici non un generico, astratto concettofitiqgrche € quanto di
pill ambiguo ci possa essere, ma I'economicita duratura dell'impres#a dssalore della
sopravvivenza e del benessere duraturo della stessa. La seconliii@®) essa pure necessatria,
riguarda I'effettuazione delle valutazioni etiche e, precisaménteecessita che esse si radichino
in una comprensione approfondita della realtd dellimpresa, in tutta la suaplessita.
Diversamente si € indotti a dare dei giudizi morali che, astrattéenearlando, sono condivisibili,
ma che non sono integrati e inseriti in una comprensione della naturai enelccanismi di
funzionamento dell'impresa CODA V., Valutazioni economiche e morali nella conduzione
dell'impresa in AA.VV., Etica ed economijaMilano, Il Sole 24 Ore, Milano, 1988, p. 78.

8 MARQUES E. Le bilan social. L’'homme, I'entreprise, la Git®alloz, Paris, 1978.

82 Un’azienda attenta a soddisfare le attese di carateiales ed ambientale manifestate dai
propri stakeholders, ma incapace di realizzare prodéggnerazione durevole della ricchezza é
destinata, in primis, a vedere vanificata la propriadpebilita e, di conseguenza, la propria
valenza sociale.
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Tale condizione, applicata nel breve periodo, puo détensun sacrificio
degli obiettivi sociali per privilegiare quelli economientro un limite di punto di
crisi sociale) e vicever&a

Negli studi economici il concetto désponsabilitd socialeinteso come la
tensione dell'azienda a soddisfare, in misura sempre crescente elaldégli
obblighi di legge, le legittime attese sociali ed ambientali, aitre economiche,
dei vari stakeholders, mediante lo svolgimento della propria aftfyiga sviluppa
in contrapposizione alla nozione classica di resguilitga secondo cui la finalita
ultima dell’azienda & la generazione del profitto

Secondo quest’ultimo approccio, che trova ancora oggi @iffysione tra
una parte autorevole della dottffAal'unico soggetto verso cui l'azienda &
responsabile € il complesso degli azionisti, pertantoj fagmlita diversa dalla
massimizzazione del profittoé considerata come abrogativa del diritto di questi

ultimi di impiegare la ricchezza prodotta in accordo leoproprie preferenze.

8 In senso concorde Mari, il quale osserva daesecialitd, pur non essendo antitetica alla
economicita, non ne € nemmeno sinonimo, per cui il perseguicherboimo momento comporta
la rinuncia parziale al secondo e vicevessaMARI L.M., Impresa cooperativa: mutualita e
bilancio sociale Giappichelli, Torino, 1994, p. 198.

8 MOLTENI M., Responsabilita sociale e performance dimpresa. Per una sintesi-socio
comfetitivaVita e Pensiero, Milano, 2004, p. 4.

8 «[...] there is one and only one social responsibility of business: titsisesources and
engage in activities designed to increase its profit so longsays within the rules of the game,
which is to say, engages in open and free competition withouptiater fraud>. FRIEDMAN
M., The Social Responsability of Business is to Increase it¢$1iafNew York Times Magazine
September 13, 1970, p. 126.

8 Profondamente critici nei confronti dell’orientamentociale delle aziende sono, ad
esempio, Jensen, Meckling e Sternberg.

8" In maniera particolarmente critica e ponendo a supportprdpri convincimenti una serie
di ragionamenti, Cassandro, a tal proposito, affertha:tendenza a massimizzare il reddito — e
quindi a creare e ad accrescere quell’eccedenza che pud denomiraiiopr non € in realta un
fine della gestione aziendale, ma solo un mezzo necessario per consegsigenze di sviluppo
e di progresso, proprie dell'organismo aziendale. Se ciog, si mira@ésaere il reddito e quindi
il profitto, lo si fa per avere maggiori possibilita di progresso penpresa e di difesa sua, in un
mercato sempre piu difficile per I'accresciuta competiziorgeeil progresso tecnologico, che
dell’accresciuta competizione € sovente un importante fattonestQ carattere strumentale del
profitto inteso come eccedenza del risultato aziendale sulla sommardpensi di tutti i fattori
produttivi utilizzati dallimpresa, rende in certo modo secondaria lsstjore della legittimazione
della sua esistenza. Rimuneri, o no, un complesso di doti pariiciell'imprenditore, il profitto
rimane come una condizione fondamentale della continuitd e dello svildppa vita
dell'impresa». CASSANDRO P.E.ll profitto dell'impresa e la sua determinazigria SCRITTI
VARI, (1929-1990), Ricerche a cura di Giuseppe Spallini, VoCdcucci, Bari, 1991, pp. 798-
799.
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In contrasto con tale impostazione, dunque, si € cioiagoll’'orientamento
“triple bottom lin&®®, owvero il riconoscimento della necessita di prestana
specifica attenzione agli interessi sociali, ambiérgdl economié® manifestati
dagli stakeholders aziendali, che ha comportato il pa&saad una nuova
“geometria del valore” che non considera piu, quale midata&onsenso sociale,
unicamente il risultato economico espresso nell’ultiiga del conto economico
scalare ‘the bottom line)*. (Fig. 1.6)

Il dibattito inerente il riconoscimento di responsaaikxtra-economiche a
carico dell'azienda, oggi di grande attudffttha radici molto lontane; le relative

disquisizioni dottrinali, iniziate oltreoceano intoragli anni 30 con i contributi

8 ELKINGTON J., Towards the sustainable corporation: Win-win-win business strategies for
sustainable developmeim California Management Reviewol. 36, n. 2, 1994, pp. 90-100.

8 MIO C., Ambiente ed economicita: paradigma o vincolo da rispettaieRivista dei
Dottori Commercialistivol. 6, novembre-dicembre 2001, pp. 955 e ss.

% In tal senso MIO C.|I budget ambientale. Programmazione e controllo della variabile
ambientale in aziend&gea, 2001, p. 22.

1 |e tematiche della responsabilita del’azienda, inptimo momento sviluppate nei Paesi
anglosassoni, hanno prodotto negli ultimi decenni un’atepieratura anche nel nostro Paese. In
proposito il riferimento €, tra gli altri, a: MIOLO VRALI P, Problemi ecologigi cit., 1978;
TERZANI S.,Responsabilita sociale dell’azienda Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia
Aziendale nn. 7-8, luglio-agosto, 1984, pp. 286-299; GOLINELLI @Gnpatto ambientale,
responsabilita sociale, strategia d’'impresa, implicazioni di caratténanziariq in Scritti in
onore di Luigi Guatri, vol. |, Edizioni Bocconi, Milan@988; CASSANDRO P.ESul cosiddetto
bilancio sociale dell'impresan Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendale. 7-8,
luglio-agosto 1989, pp. 290-300; CODA ¥tica e impresa: il valore dello sviluppmm CORNO
F., (a cura di)Etica e impresa: scelte economiche e crescita dell'yddemlam, Padova, 1989;
SACCONI L., Etica degli affarj Il Saggiatore, Milano, 1991; MASSEI M.Anteresse pubblico e
responsabilita socialeEgea, Milano, 1992; MAZZA GGestione e responsabilita aziendaile
Scritti in onore di Carlo Masini, Tomo |, Egea, Mitati993; DI TORO P.|etica nella gestione
d'impresg Cedam, Padova, 1993; LAGO W'etica nella gestione dimpresan Economia e
Management n. 3, 1995, pp. 13-27; SAPELLI GResponsabilita d'impresa tra politica e
mercatq Guerini Editore, Milano, 1996; CASELLI LEtica dellimpresa e nell'impresain
Sinergie n. 45, 1998, pp. 85-88; RUSCONI @l, bilancio sociale dimpresa. Problemi e
prospettive Giuffre; Milano, 1988; MAGATTI M. — MONACI M.,L'impresa responsabile
Bollati Boringhieri, Torino, 1998; SCIARELLI SResponsabilita sociale ed etica d'impresa: una
relazione finalizzata allo sviluppaon Finanza, Marketing e Produzione.l, marzo, 1999, pp.
201-229; SCIARELLI,La produzione del valore allargato quale obiettivo dell’'etica nell'iegg
in Finanza, Marketing e Produzion@. 4, dicembre, 2002, pp. 5-17; CHIRIELEISON Ce,
strategie sociali nel governo dell’aziend@iuffre, Milano, 2002; MOLTENI M.L'impresa tra
competitivita e responsabilitdin Impresa e Staton. 65, 2003, pp. 23-33; ZAMAGNI SlLa
responsabilita sociale dellimpresa: presupposti etici e ragioni econ@nioh.'impresa giusta.
Responsabilitd e rendicontazione sociale nella cooperazitbnigonte Editore, Perugia, 2003;
RUSCONI G. — DORIGATTI M., (a cura di)a responsabilita sociale di impresaranco Angeli,
Milano, 2004;

32



Capitolo | — La responsabilita aziendale: aspetti introduttivi e citii

di Barnard, Clark e Krep$ sono sfociate, nel 1953, nella prima definizione di

responsabilita, avente tuttavia carattere piuttosto genead opera di Bowéh

Fig. 1.6:La geometria del valore

A2|on|st| Azionisti Societi
I Dipendent Impres: I Dipendent I Impres: I
One bottom line c:) Triple bottom line

Fonte: HINNA L.,II bilancio sociale Il Sole 24 Ore S.p.A., Milano, 2002, p. 75.

Egli assume a fondamento del proprio pensiero le aziendgaedi
dimensioni considerandole centri vitali di potere, la emzioni e decisioni
influenzano la vita della societa civile ed, in tale testo, individua una
responsabilitd sociale dei dirigenti, in quanto direttamemesponsabili
dell'operato aziendale.

Nello stesso periodo Heald, in uno studio sull’'evoluzidekruolo assunto
dallazienda nella societa, individua le principali cause sdiluppo della

92 BARNARD C., The Functions of the Executjudarvard University Press, Cambridge, 1938,
CLARK J.M., Social Control of BusinessMcGraw-Hill, New York, 1939, KREPS T.J,
Measurement of The Social Performance of Busjr@egernment Printing Office, Washington,
1940.

93 «lt refers to the obligations of businessman to pursue those policienake those decisions,
or to follow those lines of action which are desiderable in terntiseobbjectives and values of our
societyy. BOWEN H.R.,Social Responsability of the Businessmidarper & Row, New York,
1953, p. 11.
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responsabilitd sociale senza, peraltro, fornirne una pra@ieizione, poiché
«business themselves have definited and experiendéd it

Negli anni ‘60, mentre in Italia si diffonde il dibattitsui rapporti tra
socialita ed equilibrio economico, negli Stati Unitiaferma definitivamente la
locuzione torporate social responsibilitye si assiste ad una progressiva crescita
dei contributi in materia, oltre che al delinearsi di dissooni contrapposte, come
peraltro si € gia avuto modo di evidenziare, ovvero quetia enfatizza il
raggiungimento del profitto quale unica finalita da perseguircui Friedman é il
fautore, e quella che riconosce allagire aziendale resgmlita piu ampie di
guelle economiche, i cui sostenitori sono Davis, FrekeriMcGuire.

Davis e particolarmente noto per laoh Law of Responsibilityattraverso
cui sancisce un forte nesso tra la responsabiliténdeiagers ed il potere sociale
da questi assunty invero, egli intuisce come un’azienda che non assume il
giusto impegno nei confronti della collettivita tendeaa érodere il potere del
proprio manager con evidenti conseguenze negative sullattigitjuesti svolta.

L’Autore, inoltre, formula ulteriori considerazioni wirtu delle quali puo
essere considerato un precursore, poiché asseriscé phelurare dell'azienda
dipende dall’accettazione, da parte della stessa, dingapiiita ulteriori rispetto
a quelle di carattere economico e che da tale proa#isaccettazione sociale
'azienda consegue vantaggi di tipo economico, visione, ‘gitést, che trovera
pieno accoglimento solo tra la fine degli anni 70 ed i panmi '80.

Frederick tenta di fornire una definizione di respondabikociale
maggiormente articolata, ponendo particolare enfasle satpettative della
comunita in cui I'azienda opera e sul conseguente rualaleell’aumentarne il
benesser McGuire, inoltre, fornisce un contributo originalel mibattito sulla
natura della responsabilita aziendale, poiché attriburleganza, oltre che

% HEALD M., The Social Responsibilities of Business: Company and Comnig06-1960
OH: Case Western Reserve University Press, Clevel®&d, p. 11.

% «Social responsibilities of businessmen need to be commensurtatieiitsocial power.
Reviewval. 2, n.3, Spring 1960, p. 70.

% «Social responsibility in the final analysis implies a public posttoward society’s
economic and human resources and those resources are utilized for lm@adends and not
simply for the narrowly circumscribed interests of privatespas and firms. FREDERICK
W.C., The Growing Concern Over Business ResponsipilityCalifornia Management Review
vol. 2, n. 4, Summer 1960, p. 60.

34



Capitolo | — La responsabilita aziendale: aspetti introduttivi e citii

all'aspetto economico, adn¢erest in politics, in the welfare of the community, in
education, in the happiness of its employees and in fact, in the whaéwgodd
about i»’", dando vita ad una corrente di studi, la cosiddetiarpbrate
citizenship, che considera 'azienda alla stregua di un qualunque @ttealino.

Intorno alla fine degli anni ’60 Walt§hcontribuisce a meglio specificare
la responsabilita sociale evidenziandone il caratterentaxistico e la possibilita,
per 'azienda che intraprende un percorso in tal sensmstienere costi che non
trovano alcun diretto ritorno economico futuro.

Nel corso degli anni '’70 vengono sviluppate una serie di aedimi di
corporate social responsibility e la dottrina approfeceli fondamentalmente
quattro filoni di studic”.

Il primo filone tenta di esaminare le connotazioni cheg® a definire i
comportamenti aziendali come socialmente responsab#ivelenzia il carattere
della volontarieta. In questo contesto, Davis affertha an’azienda non puo
considerarsi socialmente responsabile qualora si attengamente a quanto
prescritto dalla legge. Egli, inoltre, mentre in un grimomento individua una
serie di motivazioni a favore e contro l'adozione, datepalell’azienda, di
comportamenti sociali responsabifi successivamente considera tale scelta
inevitabile'",

Particolarmente fertile e il pensiero di Carroll che| 1979, fornisce una
definizione ‘fuadripartitd’ di responsabilita sociale che comprendéhe«
economic, legal, ethical, and discretional expectations that society ohas

organizations at a given point in tisg=

°” MCGUIRE J. Business & SociepMcGraw-Hill, New York, 1963, p. 144.

% WALTON C.C.,Corporate Social Responsibilitie¢/adsworth, Belmont, 1967.

% CHIRIELEISON C., L’evoluzione del concetto di corporate social responsibility
RUSCONI G. — DORIGATTI M., (a cura dil,a responsabilita sociale di impresait., p. 87.

190 S0no motivazioni a favore la ricerca di una miglionenagine pubblica, il potere sociale, la
prevenzione della regolamentazione governativa; per aohd&dozione di comportamenti
responsabili potrebbe determinare il sorgere di ultecwsti, la minore competitivita sui mercati,
la riduzione del profitto. DAVIS K.,The Case for and against Business Assumption of Social
Responsibilitiesin Academy of Management Journedl. 16, n. 2, 1973, pp. 312-322.

Y1 DAVIS K., Social Responsibility is Inevitabla California Management Reviewol. 19,

n. 1, 1976, pp. 14-20.

192 CARROLL A.B., A Three Dimensional Conceptual Model of Corporate Social

Performancein TheAcademy of Management Revjew 14, n. 4, 1979, p. 500.
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In particolare I'Autore concepisce la responsabilita alecicome un
modello a quattro stadi il primo accoglie le responsabilita economichee (
profitable), a cui riconosce fondamentale rilevanza in terndincreazione di
valore, il secondo le responsabilita giuridicbedy the layy intese quale rispetto
della normativa vigente, il terzo la responsabilitagefie ethica), ovvero l'agire
in conformita ai valori e alle norme sociali, ed infine tesponsabilita
discrezionalelfe a good corporate citizg§nche implica investimenti volontari in
favore della comunita.

Carroll, per fornire una efficace rappresentazione cpaftielle quattro
componenti presenti nella sua definizione e mettesyitenza la graduazione di
importanza attribuita a ciascuna, elabora la mitamide delle responsabilita
sociali dell’aziendd® che ha goduto di ampia popolarita tra gli studiosi e che,
ancora o0ggi, rimane uno dei paradigmi principali dellarpGoate Social

Responsibility (Fig. 1.7).

Fig. 1.7:La Piramide delle responsabilita

Filaptropic\Rule
Be & good cokporate
citizen

Ethical Rule
Be ethica

Legal Rule
Obey the lay

Economic Rule
Be profitable

Fonte: CARROLL A.B.,The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward
Moral Management of Organizational StakeholgdénBusiness Horizonsol.
34, n. 4, jun-aug, 1991, p. 42.

13 CARROLL A.B., The pyramid of Corporate Social Responsibility: toward Moral
Management of Organizational StakeholdénsBusiness Horizonsol. 34, n. 4, jul-aug, 1991, p.
42.
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Tale impostazione é largamente condivisa da Sciakrejlidle elabora un

modello circolare (Fig. 1.8) e parla di una responsalsitiale globale costituita.

Fig. 1.8:La responsabilita dell'impresa: contenuti e vincoli

Presupposto Corollario
Responsabilita Responsabilita soci

economica /- diretta

Opzione K Compplemento
Responsabilita Responsabilita
filantropica comunitaria

Fonte: SCIARELLI S.Etica e responsabilitd sociale nell'impredaiuffre, Milano, 2007, p. 53.

Egli afferma che la finalita economica si pone com@supposto
fondamentale della stessaserza il raggiungimento della quale l'azienda e
destinata a disgregarsi e a interrompere la propria attivit€orollario di tale
finalita € quella sociale che consiste nel diffondexalibre creato dall’'azienda, in
maniera adeguata, tra tutti gli stakeholders.

I complemento della finalita economica €& rappresentato dalla
“responsabilitd sociale comunitafiaovvero 'obbligo, da un lato, di evitare la
produzione di conseguenze negative sullambiente circospantesffetto dello
svolgimento dell'attivita aziendale e, dall'altro, di ¢tolbuire a risolvere i
problemi della comunita locale in cui opera.

Opzionali risultano, infine, gli interventi discrezionali a redicio della
collettivita, rappresentati dalla responsabilita “filapioa”, soddisfatta mediante
investimenti caratterizzati da due elementi:

1. la completa liberta morale nell'attuarli;
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2. lassenza di interconnessioni dirette con problemi genelalla

presenza sul territorig’.

Il secondo filone di studio analizza I'impatto del aesib socio-culturale
di riferimento sulloperato aziendale e individua napporto delCommittee for
Economic Developmentdenominato Social responsibilities of business
corporatiorf’ una pietra miliare in tal senso. Tale Comitataaduce il modello
dei “tre cerchi concentri¢i della responsabilita: in quello piu interno sono
racchiuse le responsabilita indispensabili per compiertiriaione economica
tipica dellazienda, ovvero la produzione di beni e serviai creazione di
occupazione ed il contributo alla crescita economitagerchio intermedio
comprende le responsabilita legate allo svolgimento defizione economica,
con patrticolare riferimento ai valori e alle priorgaciali, come ad esempio il
rispetto per 'ambiente e le relazioni con il personklgerzo cerchio, piu esterno,
accoglie la disponibilita dell'azienda ad assumersi delponsabilita piu ampie,
agendo per lo sviluppo della sociéta

Il terzo filone approfondisce le motivazioni che inducodfazienda a
tenere comportamenti responsabili. A seconda delle aspetth fondo, Wood
riconosce l'esistenza di tre principi: yorincipio istituzionale un principio
organizzativoed unoindividuale™®.

Il principio istituzionale fonda le proprie aspettativérsiwolo assunto dalle
aziende e richiede alle stesse di ricoprire, in quastittizioni sociali, un ruolo
sociale oltre che economico, al quale non si possoticage senza che vi sia una
perdita di legittimazione.

Il principio organizzativo, pone rilevanza allessenzd'algenda e la
considera responsabile esclusivamente per le conseguerdali sohe,

direttamente o0 meno, possono essere ricondotte alparato.

1% SCIARELLI S.,Etica e responsabilita socialeit., pp. 49-50.

1% COMMITTEE FOR ECONOMIC DEVELOPMENTSocial Responsibilities of Business
Corporations New York, 1971, pp. 15 e ss.

1% WOOD D.J.,Corporate Social Performance RevisitédAcademy of Management Review
vol. 16, n. 4, 1991, pp. 695 e ss.
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Il principio individuale, infine, riconosce particolaresdiezionalita ai
managers nello stabilire quali aspettative dei varirimtetori soddisfare ed in
quale misura, in funzione dei propri principi etiéi

Il quarto filone di studio analizza lo sviluppo di procedungerne
attraverso cui l'azienda diviene socialmente respulesan quanto agisce non
solo dietro le spinte e nel senso auspicato dalla tsgociea € in grado di
interiorizzare i valori e le istanze sociali e mcaorporarle nelle politiche aziendali;
si afferma, pertanto, un approccio strategico dell’aziermlto ad anticipare le
aspettative provenienti dallambiente esterno, denomirfatmrporate social
responsiveneds®®

Frederick, il maggiore esponente di tale corrente di pemsevidenzia il
superamento del concetto, peraltro piuttosto vago, cdiporate social
responsibility (al quale attribuisce la denominazione di CSR1), secandde
aziende dovrebbero operare per il benessere socialengfica I'affermarsi di
una nuova teoria, laorporate social responsivene$§€SR?2), che presuppone
'accettazione da parte dellazienda degli obblighi so@hé scaturiscono dallo
svolgimento della sua attivitd e sposta l'attenziongli sstrumenti manageriali
destinati a rispondere alle pressioni sotiali

In tal modo, il dibattito si sposta da una problematiceadattere etico ad
una piu tecnica o moralmente neutra, poiché [linteriggaprincipale non
riguarda se l'azienda debba rispondere ai quesiti sociddase ad un senso di
responsabilita sociale, bensi se la stessa e in gradspdndere alle esigenze
degli stakeholders ed attuare in maniera efficace i candnii necessari.

Un vantaggio dell’approccio corporate social responsigegegertanto,
rappresentato dal suo orientamento manageriale; diocganfiscurando l'analisi
dei principi morali, dei valori e della cultura etica, agphen presto come una

197 Anche Ackerman parla della corporate social resportgitibme the management of
discretiori. ACKERMAN R.W., The Social Challenge to Busingss$arvard University Press,
Cambridge, 1975, pp. 32-33.

1% DAVIS K., The Case for and against Business Assumption of Social Respiiesibit.,
pp. 312-322; ACKERMAN R.W. — BAUER R.ACorporate Social Responsiveness: The Modern
Dilemma Reston Publishing Company, Reston, 1976; ANSOFF Hel.strategie sociali per
'impresa in PASTORE R. — PIANTONI G. (a cura d8trategia sociale dell'impresa: I'azienda,

i suoi antagonisti e i suoi interlocutorEtas, Milano, 1984, pp. 3-23.

19 FREDERICK W.C.From CSR1 to CSR2. The Maturing of Business-and-Society Thought

in Business & Societyol. 33, n. 2, 1994, pp. 150-164.
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teoria static® che presenta numerosi limiti, in quanto continuaseidae irrisolto

il problema della definizione delle responsabilita soci@dill’azienda, non
chiarisce la natura delle relazioni che la stessattiging con I'ambiente, non
indica i valori sui quali si devono fondare le scelteraali.

E’ per questo motivo che negli anni '80, in risposta al bisodi integrare
la dimensione morale racchiusa nella CSR1 e la dimeesiwanageriale della
CSR2, si afferma il concetto di¢rporate social rectitude(CSR3)**, secondo il
guale l'azienda allinea le proprie politiche ad una cultetiaa e dispone di
adeguati strumenti per anticipare e risolvere i probldmida essa discendono.

Contemporaneamente, si afferma il concetto dorforate social

performance’?

che, in una prima fase, declina la responsabilita son@h come
risultato ultimo da conseguire, bensi come processo elie dssere inglobato
nelle strategie aziendali, al fine di coniugare gli iessr ed i desideri dei vari
stakeholders con le esigenze dell'azi¢htia

Nel corso degli anni '90 il tema della responsabilita secifdll'azienda
continua ad essere particolarmente dibattuto e sichrsime dei contenuti offerti
dagli sviluppi di tematiche quali latakeholder theotyla business ethigsla
corporate citizenship

L’azienda acquisisce la consapevolezza che i propri cdempenti
socialmente responsabili assumono una rilevanza strategjsoiché
contribuiscono in maniera significativa a consolidsieeil senso di appartenenza
delle persone che al suo interno operano, sia le ralagidungo periodo con i
portatori di interessi esterni. Si diffondono, in tabdo, a livello nazionale ed
internazionale, una serie di studi focalizzati suitategie sociat.

10 [...] the CSR2 formulation is essentially a static theoryingllittle or nothing about
social change, about how new social movements arise and become impotiastness, about
how to anticipate change and adapt an organization so that it may cope wsth thanges
FREDERICK W.C.From CSR1 to CSRZit., p. 161.

1 FREDERICK W.C., Toward CSR3: Why Ethical Analysis is Indispensable and
Unavoidable in Corporate Affairsn California Management Reviewol. 28, n. 2, 1986, p. 134.

Y2 Tra i primi Autori che forniscono una definizione di Porate Social Performance si
ricordano SETHI S.PA Conceptual Framework for Environmental Analysis of Social $sand
Evaluation of Business Response Pattemacademy of Management Revjewl. 4, n. 1, 1979 e
JONES T.M.,Corporate Social Responsibility Revisited, RedefinedCalifornia Management
Reviewvol. 22, n. 2, 1980.

13 JONES T.M.Corporate Social Responsibility Revisitei., p. 75.

14 INVERNIZZI G., Il sistema delle strategie a livello aziendalcGraw-Hill, Milano, 1999;
SCIARELLI S.,Responsabilita sociale ed etica d'impresa: una relazione finalizzaiasailluppo

40



Capitolo | — La responsabilita aziendale: aspetti introduttivi e citii

La forte integrazione della socialita nella gestiomatsgica dell'azienda,
inoltre, conduce la letteratura di strategic managentmeliaborare il concetto di
sostenibilita ovvero un approccio fondato sulla capacita dell’aziendzodiiere
le opportunita e fronteggiare i rischi derivanti dai cambiatimembientali con la
finalita di creare valore nel lungo periodo in favoretutii gli stakeholders,
presenti e futufi>.

Numerosi sono, inoltre, gli studiosi che approfondisclen@matiche della
misurazione e valutazione delle performance sociatg\atso i processi diocial
auditing'*®, al fine di monitorare le attivita aziendali aventi impatto sociale,
verificare l'adeguatezza delle risorse destinate e aadutil grado di
raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Infine, nell'ultimo decennio, di particolare interesse appai le
considerazioni di Frederick e Carroll in merito alle bt evoluzioni future
negli studi di responsabilitd sociale. In particolareentre Frederick esorta il
superamento della concezione che considera I'aziendatilocattorno al quale
gravitano le altre istituzioni ed esprime l'esigenza dndire una nuova
costruzione teorica, denominata CSR4, in grado di assarbirersi contributi
fino ad allora elaborati dalla dottriHd, Carroll si aspetta che I'azienda adotti un

modello dimoral managementin grado di pensare ed agire in maniera &fica

aziendale in Finanza, Marketing e Produzionen. 1, 1999, pp. 201-229; FROOMAN J.S.,
Stakeholder influence strategi@s Academy of Management Reviewl. 24, n. 2, 1999, pp. 191-
205; CHIRIELEISON C., Le strategie sociali cit.; MEZNAR M.B. — CHRISMAN J.J. —
CARROLL A.B., Responsabilita sociale e management strategico: verso una clazsifie delle
strategie d'impresain Problemi di GestioneSpeciale 3, Supplemento al n. 5 — Vol. XIX, Etica
degli affari, 1992, pp. 29-50.

115 La definizione unanimemente accettata di sviluppo sostenébiquella contenuta nel
Rapporto Bruntland emanato daforld Commission on Environment and Developnféf€ED)
nel 1987 e ribadita dalla Conferenza delle Nazioni UniteRii de Janeiro e di Kyoto:
«development which meets the needs of the present without conmpgotheés ability of future
generation sto meed their own needs

116 «A process of defining, observifig.] reporting measures of an organization’s ethical
behavior and social impact against fts.] With the participation of its stakeholders, and the
wider community. ZADEK S. — EVANS R.Auditing the market: a practical approach to social
auditing New Economics Foundation, Londdr®93, p. 7; per gli opportuni approfondimenti sulla
tematica si vedano, tra gli altri: BAUER R.A. — FENNHD, What Is a Corporate Social Audjt?
in Harvard Business Reviewol. 51, n. 1, jan-feb, 1973; GRAY RThirty Years of Social
Accounting, Reporting and Auditing: What (if anything) Have We LeamBusiness Ethics: a
European Reviewvol. 10, n. 1, 2001; JOHNSON HZorporate Social Auditsin Business
Horizons vol. 44, n. 32001.

17 «The three CSRs have ensnared our mirids] They strongly imply that it is the
corporation that should be the center of our attention. The corporatioones the sun around
which society revolves — the central star of our societaésyand the vital core whose productive
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Autorevole dottrin&™® ha rappresentato I'evoluzione degli studi in tema di

corporate social responsibility attraverso un modelttu@ dimensioni (Fig. 1.9)

in cui:

i poli estremi dell'asse delle ascisse considerano, daatan la
“responsabilitd ristretta originata dalla visione classica
dellazienda che si pone la finalita della massimizaazialel
profitto, dallaltro, la “responsabilita allargata” legat al
soddisfacimento delle aspettative sociali;

lasse delle ordinate riporta i costi ed i benefici 'dgire

responsabile delle aziende.

E’ possibile individuare, in tal modo, quattro quadranti egafiseguenza,

guattro concezioni:

la “classical view;, in cui l'attenzione & posta unicamente alla
massimizzazione del profitto;

la “socio-economic vieWin cui si concilia la massimizzazione del
profitto con la soddisfazione delle istanze socia$i esfruttano i
benefici derivanti da una migliore immagine o da migliapporti
con la clientela;

la “modern view in cui 'azienda opera attivamente al fine di
stabilire relazioni sociali con un pubblico sempre maggidre
interlocutori;

la “philantropic view', in cui si manifesta una prospettiva quasi

caritatevole.

rays may now enrich, now empoverish, or at times devastate thetabqianets that swing
around it in irregular orbits[...] If the corporation does not lie at the center of our whirling and
evolving societal system, what dogsPREDERICK W.C.Moving to CSR4. What to pack for the
trip, in Business &Society, vol. 37, n. 1, 1998, pp. 42-43.

118 CARROLL A.B., Models of Management Morality for the New Millenjural. 11, n. 2,

2001, p. 370.

119 QUAZI A.M. — O’'BRIEN D.,An Empirical Test of a Cross-National Model of Corporate
Social Responsibilifyin Journal of Busines Ethi¢csol. 25, n. 1, 2000, pp. 33-51.
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Fig. 1.9:1l modello a due dimensioni della CSR

Benefici dell'azione e
dellimpegno sociale

A
Modern Socioeconomic
View View
Responsabilité‘ L Responsabilita
| Ll .
allargata ristrette
Philantropic Classic

View View

v

Costi dell'azione e
dellimpegno sociale

Fonte: QUAZI A.M. — O'BRIEN D.,An Empirical Test of a Cross-National Model of Corporate
Social Responsibilifyin Journal of Busines Ethi¢csol. 25, n. 1, 2000, p. 36.

1.3Responsabilita sociale e creazione di valore.

L’attenzione dell'azienda nei confronti degli stakehodderioé di coloro
che, individualmente o collettivamente, manifestano uar@sse legittimo nei
confronti della medesima e della sua attivita (passatasepte e futura)
rappresenta una variabile chiave la cui adeguata gesBoressenziale al
raggiungimento di posizioni di vantaggio competitio

L'azienda, invero, non puo esistere e prosperare senzgli pizionisti, i

dipendenti, i consumatori, i fornitori e 'ambiente in operd?’; essa & il risultato

120 «The ethical behavior of firms will enable them to achiverpetitive advantage, because

they will develop lasting, productive relationship with these staldler®l MCWILLIAMS A. —
SIEGEL D.,Corporate Social Responsibility: A Theory of the Firm PerspgciivAcademy of
Management Reviewol. 16, n. 1, 2001, p. 119. Si rinvia, inoltre, a: RUSSO M:¥OUTS P.A,,
A Resorce-based Perspective on Corporate Environmental Performance rafithbitity, in
Academy of Management Journabl. 40, n. 3, 1997, pp. 534-559.

121 particolarmente suggestiva @, in proposito, la metaftiiazata da Hinna, il quale afferma:
«sono i portatori d'interesse che, ruotando a vario titolo intorno ad éssenprese, nda), creano
quella “forza magnetica” che sostiene le aziende. Senza questa forazielede, come astri
sospesi nello spazio dell’economia e della societd, cadono, si @isspcsi frantumano, si
sgretolano, si disintegrano, collassano cosi come collassa una stitiaspazio che fino a poco
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di un insieme complesso di relazioni tra gruppi di irdeeecon obiettivi diversi,
spesso confliggenti, ognuno dei quali, contribuendo allaizezalione delle
performance aziendaff, si aspetta dei beneftét.

Appare comprensibile come, sebbene in una determinatastanza
'azienda possa decidere di privilegiare le aspettativendieterminato gruppo di
stakeholders, soddisfacendone i bisogni, il buon funzienémm della stessa
impone l'esigenza di saper riconoscere e prestarezattenalle esigenze di tutti
gli interlocutori attraverso l'adozione di equi critati bilanciament&, in
maniera tale da evitare che linsoddisfazione di alcusisaodeterminare degli
effetti negativi sull'intera struttura aziendale, finodeterminarne l'incapacita ad
operaré®®.

tempo prima brillava ed illuminava la notteHINNA L. (a cura di)]l Bilancio sociale Il Sole 24
Ore, Milano, 2002, p. XXV.

122 Cassandro evidenzia come I'uso di tale termine neli@rhtura contabile anglosassone
indichi «l risultato conseguito da un’azienda, sia del settore privai@,del settore pubblico,
nello svolgimento della propria attivita. Tale risultato viene satenon del concreto significato
contabile di differenza (positiva o negativa) tra le quantita econmnitie si denominano ricavi e
costi (nelle aziende di produzione) e proventi e spese (nelle azegndatrici), ma in un
significato assai pit ampio, con riferimento non gia al solo soggetto azierodet® & proprio di
quella differenza, ma alla collettivita nella quale l'aziendaemp e alle categorie che,
direttamente o indirettamente, hanno partecipato alla vita dell’aziendainEconcetto, come
vedesi, molto ampio e potremmo dire indetermimat6ASSANDRO P.E.Sulla cosiddetta
“performance” dell’'azienda e sulle possibilita di una sua valutazjoimeRivista Italiana di
Ragioneria e di Economia Aziendalen. 4-5, apr.-mag. 1985, p. 178. Inoltre, come evidemdiat
Corticelli, I'economicita pur essendo necessaria persdcialita, pud, a volte, non essere
sufficiente, soprattutto ave € riguardata in termini di breve durata CORTICELLI R.,
L’azienda: economia e socialitén Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendaen-
feb 1995, p. 43.

123 Coda sostiene che I'azienda realizza delle stratégieista di ottenere I'adesione convinta
alle proposte — contenenti certe precise richieste di contributiaimbio di certe prospettive di
ricompensa — che essa stessa concorre a definB®DA V.,L’orientamentq cit., p. 55.

124 «data la centralita dell'azienda moderna rispetto ad attese molteplicliversificate,
guest'ultima non pare possa esimersi dal fungere da catalizzatoreehd#z conseguentemente,
svolge un ruolo socioeconomico di fondamentale importanza, che la vegecoate non mai —
quale fulcro di un equilibrio relazionale dinamico, il cui presuppostiongéantenimento nel tempo
di una condizione evolutiva di consonanza tra diversi interlocutoritalAfine un governo
aziendale illuminato non pud non ispirarsi ad un modello di managendmel qualel...] le
attese degli stakeholder configurano il sistema di valori cui tenderil livello di risposta a tali
istanze definisce la performance, dalla quale discdndel consenso o la legittimazione sociale
[della stessa]». CAMPEDELLI B. — CANTELE SBilancio sociale e governo aziendale
responsabile: alcune riflessigrin Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendale. 9-
10, 2004, p. 516. Si rinvia, inoltre, al contributo di DONXSON T. — DUNFEE T.Ties and
Bind: a Social Contracts Approach to Business Ethitarvard Business School Press, Boston,
1999.

125 gyl rischio di rallentamento e blocco dell’attuazionedigegni strategici per mancanza di
attenzione alla dimensione etico-sociale si veda, traltgl, MIOLO VITALI P., Il Sistema delle
decisioni aziendali. Analisi introduttiyaGiappichelli, Torino, 1993, pp. 70-78]'eventuale
disattenzione dellimpresa nei riguardi delle istanze provenietdi suoi interlocutori,
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Invero, sebbene la giustificazione dell'esistenza dediada sia la
creazione durevole di livelli adeguati di ricchezza, dgittimita della stessa
dipende dalla capacita di soddisfare le aspettative diernsi ed eterogenei
interlocutori sociali, la cui integrazione nel parad&ggaziendale € essenziale per il
successt® dellazienda stessa, in termini non soltanto sociala anche
economico-finanziatf’.

Particolarmente interessante €, a tal proposito, nisipeo di Porter e
Kramer, i quali propongono una visione del rapporto tra aaiesttlil contesto

determinando I'impossibilita da parte dell'azienda di percepiradtevoli caratteri dei contesti
ambientali con i quali essa si confronta, condurra, certamente, ad una pedgaefrattura” tra

la visione dell’attivitd cosi come percepita dall'organismo econoreite aspettative, gli obiettivi
e le aspirazioni di quelle parti sociali che, a diverso titobossono influire sullo svolgimento
della gestione aziendale. Le tensioni e turbolenze che conseguirelaierfrattura nei rapporti
impresa-stakeholder, ovviamente, sono cariche di potenzialisiftegjativi di varia natura sulla
gestione aziendate VIOLA C., Il reporting economico-sociale nelle CCIAA. Riflessi teoedi
evidenze empiriché€acucci, Bari, 2008, p. 25.

1261 successo pud essere interpretatorse un fenomeno di crescita economica a valere nel
tempo e quindi[...] in grado di rafforzare durevolmente le basi economiche dell'impresa
BERTINI U., Strategie di sviluppo interno e forme organizzatimeGOZZI A., (a cura di)La
definizione e la valutazione delle strategie aziendztas, Milano, 1991, p. 173. Un interessante
studio in cui si fornisce una interpretazione del fenomenosdecesso € quello condotto da
CONSORTI A, Il successo dell’azienda. Schema di anal&appichelli, Torino, 1994.

127 ([...] linclusione degli stakeholders da parte dellimpresa conduce ad una slmnm
performance nel lungo periodo, compreso un maggior valore economico lipaezignist»
WHEELER D. — SILLANPAA M., The Stakeholder Corporation. A Blueprint for Maximizing
Stakeholder ValyePitman Publishing, London, 1997, p. 9. Alcuni studi hanno dieuwst
I'esistenza di una forte correlazione tra le relazjpositive instaurate tra le aziende ed i propri
stakeholders ed i ritorni in termini di valore. Si vedain proposito: MOSKOWITZ M.Choosing
Socially Responsible Stogke Business & Sociefyol. 1, 1972, pp. 71-75; COCHRAN P. —
WOOD R.A,, Corporate Social Responsibility and Financial Performange Academy of
Management Journalol. 27, n. 1, 1984, pp. 42-56PENCER B.A. — TAYLOR G.SA Within
and Between Analysis of the Relationship Between Corporate Respgnshbii Financial
Performancein Akron Business and Economic Reviguol. 18, n. 3, 1987, pp. 7-18; KOTTER J.
— HESKETT J.Corporate Culture and PerformancEree Press, New York, 1992; COLLINS J.C.
— PORRAS J.1.Built to Last: Successful Habits of Visionary Companigandom House,
London, 1995; WADDOCK S. — GRAVES S he Corporate Social Performance — Financial of
Performance Linkin Strategic Management Journal9, 1997, pp. 303-317; BERNAM S.L. —
WICKS A.C. - KOTHA S. — JONES T.MDoes Stakeholder Orientation Matteift Academy of
Management Journal2, 1999, pp. 488-506; SVENDSEN A.C. - BOUTILIER R.G. — ABB
R.M. — WHEELER D. ,Measuring the Business Value of Stakeholders Relationsbgueer for
Innovation in Management, Vancouver, 2002; PAINE LValue ShiftMcGraw-Hill, New York,
2003. Altra parte della dottrina, al contrario, individussistenza sia di legami non significativi
(AUPPERLE K. — CARROLL A. — HATFIELD J.D.An Empirical Examination of the
Relationship Between Corporate Social Responsibility and Profiggbili Academy of
Management Journalvol. 28, n. 2, 1985, pp. 446-463), sia di risultati variadilcontrastanti
(MCGUIRE J.B. - SUNDGREN A. — SCHNEEWEIS Torporate Social Responsibility and
Firm Financial Performancein Academy of Management Journabl. 31 n. 4, 1988, pp. 854-
872; PRESTON L.E. — O'BANNON D.P.The Corporate Social-Financial Performance
Relationship. A Typology and Analysis Business & Societyol. 36, n. 4, 1997, pp. 419-429;
ROMAN R.M. — HAYIBOR S. — AGLE B.R.;The Relationship Between Social and Financial
Performance: Repainting a Portraih Business & Sociefyol. 38, n. 1, 1999, pp. 109-125).
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sociale che ron considera il successo delle aziende ed il benessere sociale come
un gioco a somma zerfe sviluppano un]modello che le aziende possono
utilizzare per identificare tutti gli effetti, positivi e negatiche hanno sulla
societa, determinare quelli che meritano un intervento ed individuarendtdi
efficaci per far ci®*?®

Le relazione di interdipendenza fra azienda ed il comtesiciale
immaginata da Porter e Kramer puo essere cosi descritta:

le aziende, per svolgere la propria attivita, prelevanosisééma
competitivo delle risorse di natura economica, socaiebientale;

al termine del processo produttivo le aziende restitnsoalore
(economico, sociale, ambientale) al sistema competiti

il processo si reitera con un nuovo prelievo: se lizdaeha reso al
contesto competitivo un valore aggiunto superiore risgetjaello
che ha prelevato, sara essa stessa a goderne, reintcmueen
nuove risorse nel processo produttivo.

Pertanto si tratta, da un lato, di determinare in terguaili-quantitativi il
valore prelevato a monte ed immesso a valle del procdsgproduzione e,
dall’altro, di stabilire in quale maniera tale valore puéees massimizzato nei
confronti degli stakeholders (ovvero ridotto nel caso ghatti negativi).

Gli Autori giungono, infine, alla riproposizione della asdedel valore, che
in quest’ottica diviene lacatena del valore socidl€Fig. 1.10), uno strumento in
grado di individuare gli impatti dellagire aziendale, latuna degli stessi, le
attivitd di responsabilitd sociale svolte e, sopradtdindividuazione di una scala
di priorita con cui identificare le aree di attivitaechresentano il maggior valore

strategico ed il maggior beneficio sia per 'aziendgsiail contesto sociale.

128 pPORTER M.E. - KRAMER M.R.Strategy & Society. The Link Between Competitive
Advantage and Corporate Social ResponsibiliyHarvard Business Revigewec. 2006, p. 80.
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Fig. 1.10:La Catena del valore sociale

Fonte: PORTER M.E. — KRAMER M.RStrategy & Society. The Link Between Competitive
Advantage and Corporate Social Responsibility Harvard Business Revievdec.
2006, p. 86.

Accogliere unastakeholder viewovvero un approccio rivolto a tutti gli
interlocutori sociali dell’'azienda, implica la consapleraa da parte della stessa
che relazioni favorevoli e reciprocamente vantaggiosegtianterlocutori sociali,
interni ed esterni, costituiscono veri e proggsetsche, in quanto tali, rientrano
non soltanto nella propria dotazione attuale di riccagrra anche nella capacita
prospettica di generare maggiori redditi in futuro.

Intesa in tal senso, pertanto, la ricchezza dell’aziendade, oltre alle
tradizionali risorse, il valore degli assets relazipneterni ed esterni, che
implicano legami con gli stakeholders, collaborazioprocessi e fattori
reputazionaf®® I'azienda acquisisce risorse dai diversi stakeholdensi quali &

in relazione, da quelle finanziarie a quelle umane, dallamosenza

129 pOST J.E. — PRESTON L.E. — SACHS Redefining the Corporation. Stakeholder
Management and Organizational WealBtanford University Press, Stanford, 2002, p. 45.
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allaccettazione sociale, dalla reputazione allimmagneia dicendo, che sono
decisive per il suo successo, tanto quanto le relazionunasta

Per il management, dunque, implementare una gestione irafaasilla
stakeholder view & un processo particolarmente cripiohé nella misura in cui
e in grado di governare le sue relazioni edwari gruppi di soggetti...] che
sono portatori di particolari interessi e diritf...] in guisa da positivamente
contribuire alla continuita economica dell'impresa nel lungo andare, avra assolto
la funzione “politica” [...] contribuendo, nel contempo, alla tutela di tutti gli
interessi comunque legati alla vita di detta impresa

Ad incidere profondamente sul legame tra azienda e stialeeboe
limmagine aziendale, che si sedimenta nella memibegli interlocutori sociali
in base alle strategie adottate dal vertice aziendale.

L'immagine & una variabile-stock che si alimenta di deieati flussi
informativi e determinati vissuti personali ad essi aisso@d influisce sui
comportamenti dei soggetti presso cui si forma, secondareunto virtuoso (Fig.
1.11).

Invero, in un primo stadio, I'accumulazione, presso igterlocutori
sociali, dei “messaggi” trasmessi dall'azienda a#raw la propria cultura ed il
proprio comportamento quotidiano, nonché delle emozionile dalutazioni ad
essi inscindibilmente associate, determinano I'immagiiendale (Fig. 1.11 (1))
che, a sua volta, incide sui comportamenti, sullesatéesul clima di opinione dei
vari stakeholders nei confronti dellazienda (Fig. 1.11 @))attraverso questi
ultimi, influisce sulla cultura e sui comportamentieamali (Fig. 1.11 (3)), oltre a
determinarne le performances competitive, reddituaticgal (Fig. 1.11 (4 e 5)),
anch’esse destinare ad avere un effetto di ritorno sullara e sui comportamenti
gestionali, nella misura in cui il management & in graidpedcepirle e gestirle
adeguatament® (Fig. 1.11 (6)).

130EAZZI R., Il governo d'impresavol. |, Giuffré, Milano, 1982, p. 176.

131 CODA V., Comunicazione e immagineit., pp. 14-16. A proposito del ruolo assunto
dallimmagine aziendale Fazzi affermd:'impresa, nell'ottica in cui la osserviamo, meglio puo
definirsi, a questo punto, come un complesso unitario di componenti qsgalvatamente
risultano riflessi nella “immagine” d'impresa formatasi nei sudiversi “pubblici”: azionisti,
lavoratori dipendenti, sindacati, fornitori, banche, clienti, Amistrazione finanziaria dello
Stato, Regioni, Comuni, ecc. un angolo di osservazione di rileir#tetesse anche se € ben noto
che, mentre la realtd dell'impresa & espressione dei suerslicomportamenti — ed in concreto
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Fig. 1.11:Origine ed effetti del'immagine aziendale

Immagine

Cultura e Atteggiament
comportamenti clima di opinione,
quotidiani attese, comportamenti
dell'impresa dei “pubblici”

~~. Performance
77" aziendali

Fonte: CODA V.,Comunicazione e immagine nella strategia dell'impre&dappichelli,
Torino, 1991, p. 15.

| comportamenti aziendali, dunque, vengono percepitleatadai diversi
interlocutori sociali anche se I'azienda non attua, mtaralmente, una politica in
tal senso, e si traducono nella creazione di un’imneagsterna, che puo essere o
meno positiva.

Evidentemente, l'adozione di comportamenti socialmemsponsabili
produce un miglioramento dellimmagine aziendale nei riguaeli soggetti
interni ed esterni allazienda stessa, oltre che I'meda di un patrimonio di
credibilita, di affidabilita, di fiducia.

In un’ottica di lungo periodo, tutti i fattori appena dasic inducono,

come sopra affermato, un miglioramento della performaaziendale che,

dei comportamenti della sua alta direzione — spesso I“immagiagiendale scaturente dai
giudizi di sintesi dei vari “pubblici” non e coerente con tale [teané mai, d’altra parte, quei
giudizi conducono ad una stessa, comune rappresentazione della “personalitintafebidel
suddetto unitario fenomeno. Sta di fatto che Iimmagine” esternaiémita profondamente i
rapporti dellimpresa con i suoi diversi interlocuteriFAZZI R., 1l governo d’impresacit., pp.
134-135.

132 [...] limmagine & risorsa delicata, il cui consumo o deterioramémtitle negativamente
sul rapporto di fiducia e di stima col cliente e sulla motivaziongesonale che piu si identifica
con il prodotto e con la cultura aziendaleCODA V.,Comunicazione e immagingt., p. 22.
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sebbene di difficile misuraziofi&, si traduce, allinterno, in una tensione
costruttiva ad operare per la funzionalita e lo sviluppatiuo dellaziend=*
allesterno, in un aumento dei ricavi di vendita, gficati, ad esempio, da una
migliore accettazione dei prodotti e servizi offerti oul@ maggiore propensione
dei consumatori a sostenere un costo piu elevato pejulsto di prodotti che
rispondono ad un comportamento etico, ovvero in una ridezidei costi
derivante dall’attenuazione dei conflitti nelle relazioomnali stakeholders o dalla
creazione di un clima aziendale di tipo solidale.

Di particolare rilevanza il ruolo della reputazioneearialé® nel processo
di creazione del valot& poiché consente di abbattere i costi di produzione, di

incrementare i prezzi di vendita e di innalzare barieompetitivé®’. In

133 gulla difficolta di misurare in maniera immediate eetla i benefici scaturenti da un
orientamento alla CSR si rimanda agli studi di: DE SANTS Responsabilita socialein
CASELLI L. (a cura di)Le parole dellimpresavol. I, Franco Angeli, Milano, 1995; BURKE L.
— LONGSDON J.M.How Corporate Social Responsibility Pay Oiff Long Range Planningol.
29, n. 4, 1996, pp. 495-502; GIARETTA Business ethics e scelte di prodptiedam, Padova,
2000; Nel 2007, a livello macroeconomico, un rapporto pubblidat Begley, do Nascimento,
McGillivray e Boechat ha stimato i vantaggi conseduibell’adozione di strategie e pratiche
ispirate ad un comportamento responsabile attraversoslarazione degli indici dirésponsible
competitivene$sBEGLEY P. — DO NASCIMENTO E. — MCGILLIVRAY A. — BOEHAT C.,
The State of Responsible CompetitiveniessccountAbility jul 2007.

134 «Funzionalita e sviluppo duraturo dell'impresa sono termini inscindibilmealiegati: la
prima non puod essere salvaguardata in un ambiente intensamente competitz@ un continuo
sviluppo e questo diventa una utopia se non €& costantemente orientatesiaurass la
funzionalita aziendalke CODA V.,Comunicazione e immaginet., p. 10.

135 «a favorable reputation is valuable because it helps the firm aminsumers, charge
premium prices, attract superior human resources, improve acoesapital markets, attract
investors, and gain access to other resources .... It also can iectkassuccess rate of new
product and service offerings and make the firm an attractive partoercboperative
arrangements, such as strategic alliances and just-in-time arramgsm Further, a firm's
reputation can thwart competitors from entering markets and reducékéiadod of retaliatory
responses to its competitive moxeMICHALISIN M. — SMITH R. — KLINE D.,In Search of
Strategic Assetdsn The International Journal of Organizational Analysil. 5, n. 4, 1997, pp.
366-367. In relazione alle strategie per la creazionemlitagione si rinvia a WEIGELT K. —
CAMERER C.,Reputation and Corporate Strategy: a Review of Recent Theory andatiopi§
in Strategic Mangement Journalol. 9, n. 5, 1988, pp. 443 — 454.

136 Sul concetto di valore si rinvia a: RAPPAPORT Ag strategia del valore. Le nuove
regole della performance aziendaleranco Angeli, Milano, 1989; GUATRI Lla teoria di
creazione del valore. Una via europeggea, Milano, 1991; VICARI SNote sul concetto di
valore, in Finanza, Marketing e Produzione. 3, 1995; DONNA G.L.a creazione di valore nella
gestione d'impresaCarocci, Roma, 1999; GUATRI L. — SICCA LStrategie, leve del valore,
valutazione delle aziendBiblioteca del valore, Universita Bocconi Editoklano, 2000.

137 Sj rinvia a: CAVES R. - PORTER M.EErom Entry barriers to Mobility Barriers.
Conjectural Decision and Contrived Deterrence to New competitrorQuarterly Journal of
Economicsvol. 91, n. 2, pp. 241-26 WEIGELT K. — CAMERER C.Reputation and Corporate
Strategy cit., pp. 443-454; FOMBRUN C. - SHANLEY MWhat's in a Name? Reputation
Building and Corporate Strategyn Academy of Management Journabl. 33, n. 2, 1990, pp.
233-258; BARNEY J.B.Firm Resources and Sustainable Competitive Advaniag#urnal of
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particolare, 'abbassamento dei costi si verifica péicina reputazione positiva
facilita la costruzione di alleanze strategiche cdornitori delle risorse critiche,
lincremento dei prezzi e I'effetto dellimmagine azieteddi prestigio nelle menti
dei consumatori che consente [Iapplicazione mhemium prices infine
linnalzamento delle barriere competitive € il risudtati una buona reputazione
che scoraggia I'ingresso sul mercato di potenziali coaotirr

L'immagine, la fedelta, la fiducia, la reputazione sosorse intangibifi*®
aventi una rilevanza critica nella creazione del \ggita competitivd®® per la
loro esclusivita tali risorse non possono essere agpatall’azienda in cui
maturano, pertanto risultano irreplicabili ed inimitalgille aziende concorrenti.

Vi e di piu, poiché se da un lato rappresentano una induisigsa per
'economia dellazienda, dallaltro la natura qualitatiche le caratterizza e
I'elevata volatilitd del loro valore non consente diedminarne con esattezza la
loro incidenza sul patrimonio aziendale e, di consegueatizasocedere ad una
loro iscrizione in bilancit*®.

Tali risorse rappresentano il cosiddettdifferenziale fantasmia®** del
capitale di funzionamento, ovvero quel differenzidie deve essere sommato al

capitale di funzionamento per ottenere, come riyltitpiu ampio patrimonio

Managementvol. 17, n. 1, 1991, pp. 99-120; HALL RA Framework Linking Intangible
Resources and Capabilities to Sustainable Competitive Advaniaggtrategic Management
Journal vol. 14, n. 8, 1993, pp. 607-618; AMIT R. — SCHOEMAKER $trategic Assets and
Organizational Rent in Strategic Management Journalvol. 14, n. 1, 1993, pp. 33-46;
MICHALISIN M. — SMITH R. — KLINE D., In Search of Strategic Assgtst., pp. 360-387;
DEEPHOUSE D.,Media Reputation as a Strategic Resource: an Integration of Mass
Communication and Resourse Based Thepie®ournal of Managementol. 26, n. 6, 2000, pp.
109-112.

138 Nel linguaggio corrente, cosi come nella prassi cdletalzoncetti di “risorse intangibili” e
“attivita immateriali” sono spesso erroneamenteaziiti come sinonimi. Per un approfondimento
sulla differenza terminologica si rimanda a: SICOL| G disciplina contabile nazionale degli
intangibile assetsin FABBRINI G. - RICCIARDI A.(a cura di) Intangible assets. Principi
contabili, modalita di reporting e tecniche di valutazipReanco Angeli, Milano, 2007, p. 15.

139 per un approfondimento sulle diverse tipologie di risorgigibili e le relative connotazioni
si rinvia a: DELL’ATTI A., Il ruolo critico delle risorse intangibili nella gestione azienglain
CODA V. - POTITO L. - FORTUNATO S. - CARATOZZOLO M. ONESTI T. - ADAMO S.,
Le immobilizzazioni immaterialAtti del Convegno, 23.06.99, Cacucci, Bari, 2000, pp. 229-238.

40| Principi Contabili nazionali, al documento n. 24, indivano quali requisiti di iscrizione
in bilancio delle attivita immateriali: 1. La pluriedita dei costi; 2. L'attitudine a produrre
benefici economici futuri; 3. La possibilita di ideitdre distintamente i costi e di quantificarli
attendibilmente. Le relazioni, la reputazione, la fidudimmagine, astrattamente in grado di
soddisfare i primi due requisiti, non sono in grado di nsigve al terzo requisito e, pertanto,
risultano essere prive di riconoscimento contabile.

1L GUATRI L., Il differenziale fantasma: i beni immateriali nella determioae del reddito e
della valutazione delle imprese Finanza, Marketing e Produzione. 1, 1989, pp. 53-61.
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aziendal&*? invero, mentre il capitale di funzionamento di uréama & la somma
di tutte le attivita iscrivibili in bilancio, il patrimoai aziendale include tutte le
risorse disponibili nello svolgimento dell'attivita amiale**.

Le risorse intangibili prive di rappresentazione cbit¢a tuttavia, trovano
una seppur globale ed indistinta determinazione allorquandotavi a dover
determinare il valore del capitale economico, laddove tquss superiore al
valore contabile del patrimonio netto aziendale.

In conclusione, poiché l'agire dellazienda determicansciamente o
inconsciamente, un’impressione sui soggetti che consessdazionano, da cui
dipendono la credibilita della stessa, la sua reputazlersue relazioni future e,
in generale, la sua continuita nel tempo, appare evitlangmrtanza di gestire, in
modo responsabile e strategico, tali risorse intandfbili

1.4 La comunicazione della responsabilita sociale

La scelta dell’azienda di adottare un atteggiamento proatei confronti
dellambiente esterno e delle aspettative maturate deajtieholders variamente
interessati alla sua attivita, non rappresenta unaiziond sufficiente a garantire
alla stessa lottenimento e lo sfruttamento di un aggio competitivo
difendibile***,

142 TURCO M., L'incidenza del patrimonio intellettuale sullo sviluppo aziendaled#li di
analisi, Cacucci, Bari, 2004, pp. 119-120.

143 per un approfondimento sul tema si rinvia a: DELL’ATI, | patrimoni destinati ad uno
specifico affarg Cacucci, Bari, 2005, pp. 13-21.

144 Dello stesso awviso DI CAGNO P. — D’AGOSTINIS Bl, marchio dimpresa.
Rappresentazione contabile e valore econon@azucci, Bari, 2010, p. 16 e ss.

145 Con riferimento alle situazioni di vantaggio competitdifendibili, la letteratura & solita
parlare anche distperioritd o di “dominanza «La dominanza scaturisce da un vantaggio
concorrenziale difendibile e difeso su tutti i possibili froddi cui pud provenire un attacso
CODA V., L'orientamento cit., p. 88; & pud ragionevolmente parlare di superiorita o
“dominanza” in un certo segmento del mercato quando le relazioni con Fesgconcretano in
operazioni che alimentano il flusso dei ricavi in misura maggiongett® a quello dei costi con
conseguenza favorevoli sulle condizioni di equilibrio economico dehsésproduttive. MIOLO
VITALI P., Il Sistema delle decisioni aziendatit., p. 173.
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Risulta indispensabile, invero, che [l'impegno etico-s@ribientale
eventualmente assunto venga opportunamente veicolkésteaho attraverso
I'adozione di adeguati strumenti comunicaziot{ali

L'azienda, com’é noto, € al contempo un sistema apefte sviluppa
relazioni biunivoche con altri sistemi esterni ad essparte di un sistema piu
ampio, caratterizzato dalla presenza di forze ecoartmanche ne influenzano i
processi decisionali: da cid la rilevanza della comuitece?*’, quale strumento
gestionale strategico per la valorizzazione aziefhtfaleed il configurarsi
dellazienda stessa quale nodo comunicazionale.

In un’ottica di responsabilita sociale, invero, parécolente critico € il
processo di determinazione e di continuo adeguamento delgimie dei
contenutidella comunicazione d’azienda, attesi gli effetti ghesta é in grado di
produrre sulle percezioni dei soggetti con i quali € (o ms&re) in relazione e
quindi, in generale, sul rapporto azienda - ambiente @stern

E' questa la motivazione che induce, con riferimentdi aghemi
informativi, a preferire le tipologie di comunicaziotédirezionale o globale
rispetto a quelle unidirezionali, in quanto in grado di arnzanz le istanze
maturate dallazienda e dai soggetti con cui questa stioek per cido che

pY

concerne invece i contenuti, fondamentale € [lindividuaziadelle finalita

196 «[...] unazienda ha necessita di riversare sul’ambiente informazionadirsuo operato,

la sua condizione, le sue decisioni, ovwero di comunicare i risu&kattivitd svolta, la sua
situazione attuale ed i piani e programmi che intende adottare. laikilita e trasparenza al
proprio operato ed ai propri piani strategici, ovviamente nei dovutitij €, al tempo stesso,
un’efficace azione da parte di un'azienda per ottenere credibilitdLeia dell’ambiente e, quindi,
per ottenere quel consenso indispensabile al suo perseguwndP&RIS A., Il ruolo del
“rendiconto etico-ambientale” nel sistema della comunicazione azien@aidam, Padova, 2003,
p. 8.
147 Sui temi della comunicazione aziendale si rinviagtraltri, a VERMIGLIO F. (a cura di),
Nuovi strumenti di comunicazione aziendale. Confronto di esperieteenandi bilancio sociale
Giappichelli, Torino, 2000.

148 La comunicazionepermette al sistema d'impresa di evolversi in interazione Icsistema-
ambiente stimolando la coevoluzione, il coadattamento, i meccanismetrdazione dei due
sistemi, la dialettica tra gli stessi TURCO M., La multidimensionalita della comunicazione
d’'impresa Atti del convegno AIDEA-Giovani “Aspetti evolutivi delizomunicazione d’impresa”,
Lecce, giugno 2006. Catturi, in un suo scritto, evidenziauiplice aspetto dell'attivita di
comunicazione, owvero: «[...Jin trasferimento di informazioni codificate — cioé di segni che
esprimono o rappresentano stabilmente un dato oggetto fisico e mentaleia bage regole —
da un soggetto ad un altro, mediante processi bilaterali di emisstomemissione, ricezione,
interpretazione; ma anche una relazione sociale per mezzo della qual® ¢ie soggetti
giungono a condividere particolari valori CATTURI G., | contenuti culturali ed etici del
bilancio di esercizipin Scritti di Economia Aziendale in memoria di Raffaele d’Oria@edam,
Padova, 1997, p. 220.
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comunicative che possono essere di tipo soggettivo, elegae ai possibili
destinatari delle informazioni, e di tipo oggettivo, in fieme delle differenti
modalita di utilizzo delle informazioni stes§e

Uno strumento particolarmente efficace nell'individugteinterlocutori
sociali rilevanti e le priorita informative ad esssasiate, e per questo in grado di
contribuire alla chiarezza della comunicazione aziendaloStakeholder Matrix
EngagementSi tratta di una matrice con righeedn colonnee cui interrelazioni
consentono di individuare il grado di criticita e rilevardelle variabili chiave
oggetto di informazione in corrispondenza di ogni classtalieholder, a cui far
corrispondere differenti livelli di attenzione comuniea (Tab. 1.2).

La comunicazione delle scelte operate, delle possibike adi
miglioramento e, di conseguenza, del livello di intezimazione della variabile
socio-ambientale, favorisce il rapporto tra l'aziendh iepropri stakeholders,
agevolando il processo di formazione del consenso chea aolta, incide sulla
effettiva realizzazione del disegno strategico da pattazienda™’.

L'aumento ed il miglioramento della comunicazione, tirel incide
drasticamente sulla possibilita per l'azienda di ragggue posizioni di vantaggio
competitivo e generare valore.

Evidentemente, l'esigenza di comunicare la dimensionealsodella
combinazione produttiva ha rimesso in discussione il combe della
comunicazione azienddfé, fino a qualche tempo fa incentrato prevalentemente

su informazioni inerenti 'andamento economico, finanaiar patrimoniale della

149 Uno studio particolarmente approfondito & stato condizt&®ICCI S. Comunicazione del
valore: presupposti, paradigma e finalitain MUCELLI A. (a cura di), La comunicazione
nell’economia d'azienda. Processi, strumenti, tecnolo@iappichelli, Torino2000.

150 | importanza, per I'azienda, di tenere dei comportamsntialmente responsabili & tanto
maggiore quanto piu I'ottenimento del consenso passa prognessite da sistemi basati su un
controllo sanzionatorio a sistemi piu partecipativi @m gerarchici, fondati sul coinvolgimento e
sull'assunzione di responsabilita reciproche. In taseeNVERNIZZI G., Strategia socialgin
AA. VV., Materiale didattico per il corso di strategia e politica azienddliet, Torino, 1999, p.
231.

151 per gli scopi del presente lavoro, quando si parla di stingella comunicazione
aziendale si intende fare riferimento esclusivamentelogumenti utilizzati dall'azienda per
“rendere conto” all’esterno dei risultati economifimanziari, patrimoniali ed etico-sociali; non
rappresentano, pertanto, oggetto di trattazione formeomiugicazione quali la pubblicita, i
comunicati stampa, le lettere agli azionisti, i caniee via dicendo.
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gestioné®?, ponendo particolare enfasi sull’esigenza di soddisfage crescente

domanda di informazioni sui riflessi socio-ambientali'dttivita svolta>:

Tab. 1.2:Stakeholder Matrix Engagement

STAKEHOLDER
=
%5 |= |5 |83 £
21812 |2 |8¢2lg |0 |k
s |$S |2 |E |gEl8 |Z2 |E
N |8 |5 |5 |38|® |0 |5
< |3 L o2 o

I:I Interesse
lieve

Interesse
rilevante

Valori

Governance

Interesse
critico

Business e As;

Accountability
e Disclosure

Diritti umani

Lavoro

Investimenti
nel sociale

Ambiente

VARIABILI CHIAVE DELLA RESPONSABILITA SOCIALE

Fonte: WBCSD (World Business Council for Sustainable dipment),Corporate Social
Responsibility: Making Good Business Sefee 2000, p. 16.

152 CASSANDRO P.E Jrattato di ragioneriacit., pp. 676 e ss.

153 In altri termini, si auspica la redazione di unaistento informativo dal quale emergano
una serie dik“indicatori” sull'attivitd dellimpresa a favore: del lavoro umam(es.: occupazione,
sicurezza, formazione professionale, vita sociale, ecc.)a dglblita e salubrita dei prodotti,
dell’educazione dei consumatori; del non inquinamento dell’aria, dell'acgdella terra; del
finanziamento degli enti locali e dello stato mediante impostes ®s®ntributi, agli investimenti
sociali, della rimunerazione agli azionisti ed obbligazionisti; ec®@EZZANI F. — PISONI P. -
PUDDU L., Il bilancio, terza ed., Giuffre, Milano, 2001, p. 8. Si rinvia, in@| a: TERZANI S.,
Introduzione al bilancio d’esercizi®uarta ed., Cedam, Padova, 1993, pp. 255 e ss.; PULEJO L.,
Esperienze in tema di bilancio sociale. “Il modello france<giappichelli, Torino, 1996, pp. 5-6;
DI CAGNO N., Sugli obiettivi dellinformazione contabijlén Scritti in memoria di Paolo Maizza,
Cacucci, Bari, 1999, pp. 23 e ss.; DE PAULIIBvalore dei valori. Comunicare la responsabilita
sociale dell'impresaEdizioni Guerini e associati s.p.a., Milano, 2004, pp. 82 eCARNEVALE
C., L'informazione etico-socialecit., pp. 8 e ss.; RUSCONI Gl ’accountability globale
delllimpresa in RUSCONI G. — DORIGATTI M., (a cura dil,a responsabilita sociale di
impresa cit., pp. 153-169.
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| potenziali destinatari del bilancio d’'esercizit principale strumento
informativo aziendale, presentano interessi, e, quiesigenze informative, in
parte comuni ed in parte differefifi pertanto risulta impossibile rinvenire nello
stesso una configurazione “universale” di informazionegrado di rispondere
efficacemente a tutti i soggetti interesSAati

E’ per tale motivo che la dottrina aziendalistica, adcerto punto, ha
discusso sulla possibilita di redigere tante tipoladjibilanci di esercizio, per
quanti possono essere gli interessi da soddisfar@videnziando, infine,
I'esigenza di affiancare all'informativa contabilearibri strumenti informativi®

Se a tutto cid si aggiunge la consapevolezza cheaihdd d’esercizio
presenta numerosi limiti in termini di incapacita dinioe una adeguata
rappresentazione delle risorse immateriali, di ancooaggiprincipi valutativi
basati sul criterio del costo storico, di rischio neblgere maggiore attenzione
alla forma e non alla sostanza, di operare scop@tiche volte all'ottenimento
di redditi perequati nel tempd e di difficolta nell'interpretare le informazioni in
esso contenut® per coloro i quali non possiedono un’adeguata preparazione in
tal senso, emerge con forza l'esigenza di adottare shtimmomunicativi che

154 per una rassegna delle varie tipologie di portatori @iréssi si rinvia, tra gli altri, a:
PROVASOLI A, Il bilancio d’esercizio destinato a pubblicazigr@iuffreé, Milano, 1974, pp. 170
e ss.; AVI M.S.,II bilancio come strumento di informazione verso I'ester@edam, Padova,
1990, pp. 203 e ss; DI STEFANO @.sistema delle comunicazioni economico-finanziarie nella
realta aziendale modernaGiuffre, Milano, 1990, pp. 13 e 55; SALVIONI D.M|, bilancio di
esercizio nella comunicazione integrata di impre&appichelli, Torino, 1992; CORVI E.,
Comunicazione d'impresa e investor relation. La gestione della ceamiohe economico-
finanziarig Egea, Milano, 2000, pp. 113 e ss.

155 Sulle possibili divergenze di interessi informativi tmigi tra i potenziali destinatari
dell’informazione contabile si rinvia ad: AMADUZZI AConflitto ed equilibrio di interessi nel
bilancio dell'impresa Cacucci, Bari, 1957, pp. 57 e ss.; MAIZZA Rg varie categorie di
interessi confluenti nel bilancio di esercizio dellimpresa edmseguente strategia di un loro
contemperamento. L'informatica e la funzione di utilita sociale kncio, in Annali della
Facolta di Economia e Commercio dell’Universita degli StudBati, vol. |, 1974, pp. 5 e ss.

1% ADAMO S., Problemi di armonizzazione dell'informazione contabile. Processiiatt
strumenti. Un modello interpretatiyGiuffré, Milano, 2001, p. 13 e ss.

157 AMADUZZI A., Conflitto ed equilibrio cit., pp. 144-145; ROSSI N. bilancio
dell'impresa: le sue differenziazioni e la sua interpretazidstet, Torino, 1969, pp. 164 e ss.

138 ONIDA P., Il bilancio d’esercizio nelle imprese, la sua standardizzazionertficazione
in Rivista dei Dottori Commercialisth. 2, 1974, p. 134.

159 ADAMO S., Problemi di armonizzazioneit., p. 38.

160 AMADUZZI A. — PAOLONE G.,| bilanci di esercizio delle impreséltet, Torino, 1986, p.
60; DI STEFANO G., cit., p. 157.
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possano integrare, ovvero ampliare e migliorare |'mi@zione economico-
finanziarid®.

Un primo intervento in tal senso si pud indubbiamente risaon
nell'introduzione della Nota Integrativa e della Relaeienlla Gestione.

Nello specifico, la Nota Integrativa, parte integeamtsieme allo Stato
Patrimoniale ed al Conto Economico del bilancio d’eserazredatta in forma
espositiva, assolve una importante funzione esplicgiviahé oltre a descrivere e
dettagliare le piu importanti voci di bilancio, esphbeitio le modalita di
determinazione dei valori e le circostanze nelle qualstgssi si sono formati,
fornisce ulteriori conoscenze non percepibili dal gkge linguaggio contabifé
da qui la sua naturale vocazione a diffondere informazibnnatura socio-
ambientale.

Appare opportuno evidenziare che, analogamente a quantdeaceho
Stato Patrimoniale e nel Conto Economico, anche in thdeumento la
rappresentazione delle informazioni ivi contenute deve are/eral rispetto dei
principi di redazione previsti dal legislatore nazionaleomunitario, al fine di
fornire unquadro fedeledelloperato aziendale, dei risultati conseguiti, n@nch
delle situazioni di rischio e di incertezza che l'aziesdi@ova ad affrontare.

Numerose possono essere le informazioni socio-ambi€eataiportare in
Nota Integrativa; le aziende che implementano una cditdalei dei sistemi
informativi in grado di interpretare le informazioni didahatura possono, ad
esempio, utilizzare il documento in questione per dem@ivi metodi di
valutazione degli aspetti socio-ambientali che scatmisc dai processi
economico-tecnici, dettagliare i costi socio-ambienthilinatura straordinaria
eventualmente sostenuti in un determinato periodo amnaitngty motivare
dettagliatamente gli eventuali accantonamenti opeedprimere la natura,
l'origine, i tempi e le modalita di estinzione di eweali passivita ambientali,
analizzare i fondi a destinazione sociale ed ambiergaldenziare la quota parte

161 GIACCARI F. — DI CAGNO P.|l ruolo dei costi ambientali nello sviluppo eco-sostenibile
in Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendale. 11 — 12, nov.-dic. 2002, p. 552.

52 D] CAGNO N., Informazione contabile e bilancio d’esercizio. (Modello comunitario e
modello IAS/IFRS)Cacucci, Bari, 2004, p. 297.
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dei costi ambientali capitalizzati, imputabile alla ricu®2 o eliminazione degli
impatti negativi generati dalla presenza dell’aziendase\da.

La Relazione sulla gestione completa il sistemarmé&iivo del bilancio
d’esercizio e si differenzia dalla Nota Integrativa fgersua natura accessoria,
anche se rilevante, e per i contetfiitiAd essa, invero, & demandato il compito di
delineare le linee evolutive della gestione, con partiealderimento al contesto
socio-economico nel quale I'azienda svolge la proptisitat*®*.

Particolarmente interessante, in proposito, appadadétiva comunitaria
2003/51/CE del 18 giugno 2003 che, al fine di migliorare linfarioae
finanziaria tradizionale e pervenire alla rappresentazainun fedele resoconto
della situazione aziendale, con esplicito riferimentoomtenuti della Relazione
sulla gestione afferma: «[...hon dovrebbero limitarsi agli aspetti finanziari
dell'attivita della societa. Si presume che, ove opportuno, cido compuenalisi
degli aspetti ambientali e sociali, necessari per capire 'andaméamfarestazioni
o la situazione di una societa

Le informazioni che trovano un’adeguata rappresentazielte Relazione
sulla gestione possono riguardare molteplici aspettosambientali dell’'operato
aziendale, tra i quali si richiamano brevemente i dekativi alle emissioni
inquinanti prodotte dall’azienda, i programmi rivolti allddla e alla salvaguardia
dellambiente in cui la stessa opera, l'interpretaziates risultati derivanti
dall'adozione di indicatori di eco-efficienza, le ségie di inserimento del lavoro
femminile, le informazioni inerenti il miglioramento Idequalita del lavoro, ivi
compresi i miglioramenti in termini di sicurezza dealendizioni lavorative, i dati
relativi alle risorse naturali utilizzate, I'utilizzoi @iocarburanti, il monitoraggio
di scarichi e reflui, la realizzazione di cicli tecnmeno climalteranti e territorio
impattanti, e via dicendo; il tutto attraverso adeguatiraafi tra quanto
programmato e quanto realizzato, illustrando le motrazidegli eventuali

scostamenti verificatisi.

163 «Non ¢’ dubbio perd che questa netta distinzione, agevole in teorido sara altrettanto

nella pratica, perché non si pud dimenticare che il rendiconto dellaioges costituisce
'ecosistema di base delle valutazioni di bilancicFORTUNATO S.,Bilancio e contabilita
d’'impresa in EuropaCacucci, Bari, 1993, p. 177.

154 per gli opportuni approfondimenti si rinvia, tra gli gli: SUPERTI FURGA FJJ bilancio
di esercizio secondo la normativa europtsiza ed., Giuffre, Milano, 1997, pp. 264 e ss.;
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Nonostante l'indubbia rilevanza della variabile socio-amtlaie, ancora
0ggi molte aziende non si dimostrano in grado di oparageadeguata gestione
integrata della stessa con le altre variabili aziendatdlifferenza di altre aziende
che, particolarmente sensibili ai temi etici, sacedl ambientali sviluppano
strumenti comunicativivolontari, con i quali superano i limiti insiti nella
comunicazione obbligatoria e avvalorano la rappresentazec@nomico-
monetaria dei dati.

Il riferimento &, in particolare, ai rapporti sociaéimbientali, ai codici
etici, alle certificazioni, che hanno integrato e ctetgio le informazioni di
carattere patrimoniale, finanziario ed econoriitola cui trattazione sara
effettuata nel capitolo successivo.

Prima di approfondire tali strumenti, tuttavia, sintle riservare un’ultima
considerazione alla relazione esistente tra la gietda comunicazione e
limmagine dell'azienda.

Invero, attraverso la comunicazione delle strategie ta@ot dei
comportamenti assunti e dei risultati conseguiti, #éadia costruisce e consolida i
rapporti con l'ambiente esterno, gettando le basi pemiglioramento della
propria immagine.

Per chiarire tale circuito si ripropone l'analisi @éelig. 1.11, in cui si e
evidenziato come il processo di formazione dellimmagiréeralale, quale
risultato delllaccumularsi presso gli interlocutori sticdei messaggi trasmessi
guotidianamente dall’'azienda attraverso i suoi comportamencida sul
conseguimento delle performance della stessa.

Cio premesso, e possibile allargare il modello di apra attraverso
l'introduzione della variabilestrategid (Fig. 1.12).

Quest'ultima puo essere interpretata comeacvisione del futuro a medio

8% che scaturisce da una relativa insoddisfazione deliidaiper

e lungo termin
le performance conseguite (Fig. 1.12 (1)) e per lidentitderehe trasmette

allesterno in seguito ai comportamenti variamente dbsg¢big. 1.12 (2)), oltre

185 Sj rinvia, a tal proposito, a GARELLI R.linformativa socio/ambientale: verso il bilancio
di sostenibilita in MANCINI D. — QUAGLI A. — MARCHI L. (a cura di)Gli intangibles e la
comunicazione d'impres&ranco Angeli, Milano, 2003.

186 CODA V., Comunicazione e immagineit., p. 16.
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che per i mutamenti ambientali che si riflettono salteese degli interlocutori
sociali.

Fig. 1.12:Relazione tra strategia, comunicazione e immagine

©
Mutamenti ambientali L o .
(stili di vita, situazioni e comportamentT Strategia di comunicazio Attivita di comunicazione esplici
concorrenziali ecc.)

5
®) ©

(©)

Immagine (14)

desiderabile as

Immagine

(©)

Visione strategica a medio e (12)  strategie e azioni realizzative (13) ultura e comportamenti

lungo termine (diverse da quelladi —— quotidianidellimpresa
comunicazione) --

Atteggiamenti,
clima di opinione, atte

Performanc
o 0 TTTTTTTmTTTeo aziendali

Fonte: CODA V.Comunicazione e immagingt., p. 17.

Tale nuova visione strategica (Fig. 1.12 (4)), unitamentengamenti
ambientali percepiti (Fig. 1.12 (5)), mutaififmagine desiderabiledall’azienda
che, in tal modo, si divarica dallimmagine effettivansieme a quest’ultima si
pone alla base della strategia di comunicazione delfidai€Fig. 1.12 (6 e 7)),
volta ad influire in maniera coordinata sia sulla culteraui comportamenti
dellazienda (Fig. 1.12 (8)), sia sull'attivita di comunicae esplicita attuata
dalla stessa (Fig. 1.12 (9)), intenzionalmente rivoltaodificare gli atteggiamenti
degli interlocutori nei confronti dellazienda (Fig. 1.1P0f) e 'immagine che
essi si costruiscono della stessa (Fig. 1.12 (11)).

Le attivita di comunicazione esplicita, tuttavia, sndstrerebbero vane, se
non addirittura pregiudizievoli per la credibilita azielegdae non fossero coerenti
con lidentita reale dellazienda. E' questa la ragi@he rende indispensabile
limplementazione di strategie ed azioni realizzatigdla visione strategica di

lungo periodo (Fig. 1.12 (12)), finalizzate ad incidere suimamtamenti effettivi
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dell'azienda, adeguandoli alla nuova immagine che tentostruire (Fig. 1.12
(13)).

La strategia di comunicazione, inoltre, facendo patédle strategie
realizzative della visione strategica di medio e Ilungermine, deve

necessariamente coordinarsi con esse. (Fig. 1.12 (14 e 15)).
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CAPITOLO I

| MODELLI DI RENDICONTAZIONE

SOCIO-AMBIENTALE

SOMMARIO : 2.1 Introduzione ai modelli di rendicontazione — 2.2 La rendicmriaz
sociale— 2.2.111 Bilancio sociale: definizione ed evoluzione storie@.2.2Criticita del
Bilancio sociale— 2.2.31 modelli di redazione del Bilancio sociate2.2.3.11l modello
GBS - 2.2.3.21 modello IBS - 2.2.3.%li standard internazionali SA8000 ed AA1000 -
2.3 La rendicontazione ambientale2-3.1 1l Bilancio ambientale — 2.3.2 Rapporto
ambientale -2.4 | modelli di rendicontazione della sostenibilta2.4.1 La Global

Reporting Initiative (GRI).

2.1 Introduzione ai modelli di rendicontazione.

A partire dalla seconda meta degli anni novanta, si etiéssad un
processo di allargamento del dovereadtountability®’ delle aziende, che ha
condotto allo sviluppo di documenti non strettamente conadlasverifica degli
equilibri economico-finanziari-patrimoniali, ma volti @primere la dimensione
sociale ed ambientale dell’'azienda.

Il bilancio d’esercizio, documento fondamentale ed impnesiile della
comunicazione istituzionale delle aziende, nonostantevigluzioni del suo
contenuto informativo per effetto dei mutamenti stoaievenuti nel corso degli
anni, ancora oggi € in grado di esprimere in maniera paraaketto relazionale
dellazienda rispetto al proprio ambiente economico, @atteke, come gia
evidenziato, presenta diversi limiti tra i quali una $p@larizzazione esclusiva”

sulle esigenze informative dei proprietari dellaziendhg conduce ad una

57| termine inglese “accountability”, traducibile cdiespressine “rendere conto di’, puod

essere intesoceme il dovere e la responsabilita di spiegare, giustificare, anghba diritto che
cosa si sta facendo per rispettare gli impegni presi con girliotutori, sia sul piano economico-
reddituale (per esempio verso gli investitori attuali o potenziala da altri punti di vista.
RUSCONI G.,Impresa, accountability e bilancio sociglia HINNA L. (a cura di),ll bilancio
sociale cit., p. 229.
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“polarizzazione  eccessiva” sulle  valutazioni  quantitativonetarie,
disconoscendo, in tal modo, la valorizzazione di efgmeualitativi, che
rappresentano la vera essenza delle coordinazioni ecanamiendafi®®.

Al fine di superare tali limiti, se da un lato si @ntato di arricchire il
contenuto del bilancio d’esercizio con l'ausilio dellat&ldntegrativa e della
Relazione sulla gestione (il cui linguaggio qualitativo fende con quello
qguantitativo), dallaltro lato si e assistito, sia avello nazionale che
internazionale, allo sviluppo di nuovi strumenti di rendteziond®, con
I'obiettivo di realizzare una comunicazione istituzienallargata, in grado cioe di
integrare la dimensione economica, sociale, ambetdi sostenibilitd dell’'agire
aziendale.

E’ in questo contesto che al Bilancio d’esercizio eldaityi strumenti che
tradizionalmente vengono utilizzati per monitorare lenghsione economica
dellaziendd’® si affiancano, in una logidaiple bottom line il Bilancio sociale ed
il Bilancio ambientale, nonché gli ulteriori modelti rappresentazione e
misurazione delle performance aziendali (Fig. 2.1), ddstmasoddisfare le
esigenze informative e ad orientare sia le scelteadédhda sia quelle dei diversi

interlocutori sociali.

188 COLLETTI N., Il numero in economia aziendal&bbaco, Palermo, 1954, p. 10.

189 Taluni studiosi, tuttavia, considerano tali strumendi,itquali pud farsi rientrare il bilancio
sociale, degli antecedenti teorici del bilancio d’eseogipoiché i via generica, la sostanza
teorica di ogni quid trattato pud anche preesistere alla teathsi lo riguarda e che, per alcuni
versi, € costituita da veri e propri processi storici dellari@ospesso verosimilmente interrelati
con quelli della prassi. Di conseguenza, in via specificapkiamza teorica del bilancio, inteso
come categoria astratta (di genere) pu0 porsi in modo temporalmente nifiéienziato, e
talvolta in apparenza contraddittorio, rispetto alle sue forme storigiiese come manifestazioni
concrete di pensiero e/o d’'azione (delle sue varie specie)e fyaali sono e il bilancio sociale e
quello di esercizio; il che conferma la possibilita logica di un'aptienza teorica del primo
rispetto al secondo, malgrado I'effettivita cronologica della sua gusseza storica. LIPARI C.,
Tendenziale complessivita e bilancio sogciafe Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia
Aziendale luglio-agosto, 2001, p. 351.

7% Sj rinvia a: CODA V. — BRUNETTI G. — BERGAMIN BARBA® M., Indici di bilancio e
flussi finanziari: strumenti per I'analisi della gestigrigtas, Milano, 1990; GUATRI LMisure di
performance: tra dinamica del valore del capitale e dinamica débre degli intangiblesin
GUATRI L. — ECCLES R.G. (a cura dilpformazione e valore. |l caso italian&gea, Milano,
2000; SOSTERO U., FERRARESE PRAnalisi di bilancio: strutture formali, indicatori e
rendiconto finanziarip Giuffré, Milano, 2000; FAVOTTO F.Economia Aziendale: modelli,
misure, casi McGraw-Hill, Milano, 2001; CARAMIELLO C. — DI LAZZAROF.- FIORI G.,
Indici di bilancio: strumenti per l'analisi della gestione azitale Giuffré, Milano, 2003;
FERRERO G.Le analisi di bilancio: indici e flussiGiuffré, Milano, 2003; PODDIGHE F. (a
cura di),Analisi di bilancio per indici: aspetti operativiCedam, Padova, 2004; FERRERO G.,
DEZZANI F., Analisi di bilancio e rendiconti finanzigrGiuffré, Milano, 2006.
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Fig. 2.1: Strumenti per la misurazione e la valutazione delle performance

aziendali
Dimensione Dimensione Dimensione Dimensione della
economica sociale ambientale sostenibilita
Prospettiva Bilancio di Bilancio sociale Bilancio GRI
aziendale esercizio Contabilita sociale| 2MPientale e LCA | galanced
ROI Contabilita Scorecard
BS 8800 e i
ROE ambientale Progetto SIGMA
Rapporto di OHSAS 18001 Marchi di qualita Sistema di
indebitamento SA 8000 ambientale e @ SEEm
Quoziente di AA 1000 Indicatori di eco- ez
liquidita Refl T efficienza .
g L Indici di borsa " - integrato
Mistirelperiodiche etici (Domini 400 e (E2ie] 6 nell'impostazione
di performance Social Index performance (ISO o SPApCE
(2 (2 Citizens Indéx e
Indicatori di Dow Jones ! Norme sui sistemi
performance L di gestione
specifici ﬁllést:})?lensagltlfll?éal ambientale
(Marketing, Index Euro (EMAS e ISO
Produzione, FTSE4Goo’d 14001)
Logsites, RS Index Series)
Qualita) - .
Valore del capitale| Rating sociale
economico
Shareholder Value

Fonte: TENCATI A.,Sostenibilita, impresa e performance. Un nuovo modello di evaluation
and reporting Egea, Milano, 2002, p. 97.

2.2 La rendicontazione sociale

2.2.1 Il Bilancio sociale: definizione ed evoluzione storica

L’'analisi finora condotta ha evidenziato I'esigenza domiere al Bilancio

sociale ad integrazione e complementaritd del bilad@sercizid’?, attesa la

L A proposito di cio, in un suo scritto, Cassandro affex®a I'impresa — come non & certo
dubbio - svolge un’'importante funzione sociale, se I'imprenditore haonssbilita verso i suoi
collaboratori e verso l'intera collettivitd...] € necessario che si dimostri in termini di valore, se e
in che modo quella funzione sociale e quelle responsabilita siateagsolte. Cio significa che,
accanto al bilancio che I'impresa compone annualmente che ¢ rialo#toggetto aziendale..] €
necessario comporre un bilancio che dimostri qual e stato il risukatmnomico per l'intera
collettivitaw. CASSANDRO P.E. |l bilancio oggettivo dellimpresain Rivista dei Dottori
Commercialisti n. 2, Milano, 1972, p. 463.E« pertanto, necessario un altro documento che
adempia questo specifico compito informativo, documento ovviamenggatollal bilancio di
esercizio, ma che non puo coincidere con questo, avendo una sua fspeoifiea, la quale deve
essere chiaramente posta in evidenza, sia attraverso la speliéequantita fisiche e monetarie
che quella funzione concretano, sia attraverso la corretta determimazli quelle quantita
D'altro canto il Maestro evidenzia che il bilanciocgle (definito anche commbiettivg «non é
costituito da dati diversi da quelli contenuti nel bilancio normaiea rielabora quei dati,
presentandoli in modo che essi possano direttamente informare ikelestboquello che I'azienda
ha realizzato nei riguardi della collettivith CASSANDRO P.E.Sul cosiddetto bilancio sociale
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limitatezza del sistema informativo tradizionale agresere la dimensione
sociale dellaziendd? da un lato, e 'ampliamento del dovere di accountability
dallaltro.

E’ opportuno evidenziare che la dottrina aziendalistigdiaita, con
riferimento al ruolo rivestito dal bilancio sociale, hassunto posizioni
contrastanti, poiché mentre una parte di ¥&$m riconosciuto allo strumento in
questione contenuti e finalitd peculiari, altra pdftha sostenuto la possibilita di
rinvenire nell'informazione di natura contabile gli aspetbciali dell’attivita
aziendale svolta.

Inoltre, ancora oggi, essa non soltanto non ha unanésunitaria in
merito alla definizione di bilancio socidal@ ma diverge anche sull'utilizzo del
termine “bilancio sociale”, preferendo ad esso la denariuna diresoconto

sociale rendiconto socialebilancio socio-economicadbilancio societale e via

dell'impresa in Rivista italiana di Ragioneria e di Economia aziendala. 7-8, luglio-agosto,
1989, pp. 291-294.

172 Mediante il bilancio sociale, infatti, & possibiléarcconoscere il livello di socialita che
qualifica I'economicita dell'impresa MANNI F., Responsabilita sociale e informazione esterna
d’'impresa. Problemi e prospettive del bilancio soci&@appichelli, Torino, 1998, p. 126.

173 Rientrano in tale corrente di pensiero Matacena, \gmiRusconi.

7 |n tal senso Bandettini, Cassandro, Terzani.

75 Cavalieri considera il bilancio sociale coman«complesso organico di informazioni
elaborate relative al confronto costi sociali — benefici sociahgh altri aspetti aziendali che
producono effetti nella sfera sociale (investimenti, occupazidceregza sul lavoro, ecc.),
ottenibili anche come prodotti di un’autonoma contabiitZCAVALIERI E., Aspetti sociali
dell'informazione economica d'impresa Opere in memoria di Egidio GiannessSiursi, Pisa,
1987, p. 380; Cassandro afferma chefiilancio sociale” € un bilancio che vuol dimostrare — in
termini monetari, come ogni bilancio — qual e stato il risultatd'altivita aziendale nei riguardi
dell'intera collettivitd, nell’ambito della quale l'azienda svelgl suo specifico processo di
produzione di beni o servizi CASSANDRO P.E.Sul cosiddetto bilancio socialeit., p. 291;
Vermiglio intravede nel bilancio socialer documento destinato ai terzi che serve per informare.
In quanto tale, esso &, al tempo stesso, un mezzo di relazioni pabldite tende a rendere
esplicita la funzione sociale dell'impresa, al fine di migliorarl'immagine e creare consenso
attorno ad essa VERMIGLIO F., Il bilancio sociale nel quadro evolutivo del sistema d'impresa
Grafo Editori, Messina, 1984, p. 179; Rusconi, in prima@ggimazione, definisce lo stesso come
«quell'insieme di valutazioni, indici ed osservazioni verbali ciggardano in qualche modo gli
effetti dell'azione dell'impresa sui diversi componentialsthcieta civile. RUSCONI G.]JI ruolo
del bilancio sociale nel contesto dell’leconomia aziendaleRivista italiana di Ragioneria e di
Economia Aziendalemarzo-aprile, 1987, p. 12; Terzani, invece, evidenziailéwanza del
bilancio sociale qualeskrumento che, confrontando quanto realizzato nel rispetto di esigenze
sociali, fornisce informazioni circa gli obiettivi che le azierdano inteso raggiungere tramite i
risultati di gestione. TERZANI S., Introduzione al bilancip cit.,, p. 259. Taluni autori sono
concordi nel considerare il bilancio sociale conggatcosa di piu di un semplice strumento di
informazione[in grado di rappresentarejn momento di passaggio ad un piu complesso “piano
sociale” fondato su una serie di obiettivi, sui quali si & raggiuntd il consenso tra le parsi
DESANTIS G. — VENTRELLA A.M.,,II bilancio sociale nell'impresaFranco Angeli, Milano,
1980, p. 16. Del medesimo awiso SUPERTI FURGAN®te introduttive al bilancio socialén
Sviluppo & Organizzazion@ovembre-dicembre, 1977, pp. 29 e ss.
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dicendo, con significati talvolta non univd@ Cid si riscontra anche nella
letteratura internazionale ed, in particolare, in gualhglosassone nella quale si
parla alternativamente diorporate social reportingethical statementssocial
accounting values report social audit ethical audits social statementsocial
responsibility accounting’.

Controverso appare, inoltre, l'utilizzo del termine “bd#”, attesa
I'assenza di una vera e propria tecnica di bilanciameontabilé’®,

La mancanza di una uniformita terminologica, consegudefla relativa
attualita delle tematiche in questione, ha determinatopaniera speculare, una
mancata condivisione della metodologia e dei cont€iutionostante il diffuso
riconoscimento di alcuni denominatori comfi

In Italia, cosi come nella maggior parte di altri $ada redazione del
Bilancio sociale, non essendo obbligatoria, non € saitapm vincoli legislativi,
né esistono principi 0 raccomandazioni emanati da egamdipendenti che ne
stabiliscono i contenuti minimi, sebbene, negli anviedii sono stati i tentativi in
tal sens®’. Perfino in Francia, dove la redazione del bilancio alecé resa
obbligatoria da precisi vincoli normativi, la dottrina spessea & concorde con il

178 sull'argomento in questione si rinvia a: MANNI Responsabilita socialeit., pp. 128-
129.

YT GREY R.H. — DEY C. - OWEN D. — EVANS R. — ZADEK Struggling with the Praxis
of Social Accounting: Stakeholders, Accountability, Audits and Hrwes in Accounting,
Auditing & Accountability Journalvol. 10, n. 3, 1997, pp. 325-364.

178 «A tale bilancio non sono adattabili i modi di compilazione prewstia precisione dei
conti e dal rigore delle cifre, proprio perché, in alcuni cagigste non possono essere formulate.
Pertanto, si comprende come il documento in discorso, di bilatdita solo il nome e, stanti
questi presupposti, non possa cosi essere neppure sottoposto ad altfice»vdERZANI S.,
Introduzione al bilancipcit., p. 269. Tra gli altri autori che considerano iogio I'utilizzo del
termine “bilancio” si ricordano: MATACENA Aljmpresa e ambienteit., p. 100; VERMIGLIO
F., Il bilancio sociale nel quadro evolutiyait.,, p. 149; PULEJO L.Esperienze in tema di
bilancio sociale cit., pp. 11-13.

19 significato di tale documento, peraltro, & funziate contesto spaziale e culturale di
riferimento, nonché dellinterpretazione del concettio responsabilita sociale. In tal senso:
TRAVAGLINI C., Le cooperative sociali tra impresa e solidarieta: carattelomamico-aziendali
ed informativa economico-social€lueb, Bologna, 1997, p. 153. Per un’analisi dei diversi
approcci al concetto di bilancio sociale nelle diveesdta nazionali si rinvia a: DE SANTIS G. —
VENTRELLA A.M., Il bilancio sociale cit.

180 ZAVANI M., Il valore della comunicazione aziendale. Rilevanza e caratteri
dell'informativa sociale e ambiental&iappichelli, Torino, 2000, pp. 61-64.

181 Sj pensi allAmerican Accounting Associatioregli Stati Uniti,all'Institute of social and
ethical accountabilitydi Londra, al gruppdraxis in Germania ed aGruppo di studio per la
statuizione dei principi di redazione del bilancio soci@ldtalia. Per un confronto tra i contenuti
dei diversi modelli si rinvia a REBECCA G. — BORRIERQ, Bilancio sociale in Contabilita,
Finanza e Controllpn. 4, 2003, pp. 368-376.
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legislatore nazionale, lamentando la mancanza dicongpiuta codificazione di
uno standard che possa definirsi soddisfacente.

Nonostante 'acceso dibattito dottrinale, la sceltadtttare nel prosieguo
della trattazione il termine “bilancio sociale” scatoesdalla periodicita del
documento in questione, elaborato sulla base di regofsgae® e volto alla
misurazione quali-quantitativa di un ben individuato oggdttanalisi, oltre che
dall'uso ormai invalso in letteratura.

Una definizione generale di tale strumento di rendiceonaz largamente
condivisa in dottrina, € quella che considera lo stesste qggamplesso dei
documenti contabili e non che, insieme ai bilanci “tradizionali”, abbia come
scopo di offrire informazioni quali-quantitative sulle operazioni svolte
dall'impresa per effetto delle finalita sociali che si & assunta. pFima
approssimazione potremmo dire che esso € un complesso di documenti volti a

1. definire gli ambiti di assunzione di responsabilita in termini di
relazioni poste in essere con i diversi gruppi sociali e I'ambiente
di effetti dell’'operare aziendale su tali ambiti;

2. offrire dati quali-quantitativi sulle strategie sociali perseguite
dall’azienda e sui risultati ottenuti dalla medesi&.

Il bilancio sociale si presenta, pertanto, come un dootorg sintesi, uno
strumento informativo della situazione di equilibrio guiibrio sociale in cui
opera l'azienda, in grado di evidenziare i costi ed itasudelle strategie e delle
politiche poste in essere dalla stessa per frontegigianeamenti ambientaft*.

Esso é destinato, come piu volte affermato, ad esalarisultanze del

bilancio d’esercizio e con quest’ultima 4avorire il cambiamento delle forme e

182 pyULEJO L. Esperienze in tema di bilancio sociatgt., pp. 12-13.

183 MATACENA A, Impresa e ambienteit., p. 99. Avi, invece, riprendendo la definizione di
Bonal, contenuta nel testo AA.VVResponsabilita sociale e bilancio socialranco Angeli,
Milano, 1981, p. 109, definisce il bilancio sociale contenezzo di controllo, ad un determinato
momento, dell'incidenza delle attivita di un certo organismo suldide benessere degli individui
che sono in rapporto con tale organismoAVI M.S., Il bilancio come strumento di
comunicaziongcit., Cedam, Padova, 1990, p. 374.

184 «n sintesi il bilancio socialesi conferma come strumento di verifica delle assunzioni di
responsabilita sociale dellimpresa e del clima sociale in egaevive per effetto dell'accettazione
pit 0 meno ampia di tale ruolo. In quest’ottica I'impresa in certo guatlo sottoscrive un nuovo
“contratto sociale” col quale accetta di accogliere tra i sudiiettivi, sostenendone i costi, alcune
funzioni socialmente desiderabili ottenendone determinati benefMdiARZIANTONIO R.,
Comunicazione & processi di miglioramento. La cultura d'impresa csistema di scambj@ &

M Strategia d'Immagine, Milano, 1997, pp. 111-112.
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dei rapporti rappresentanti il tessuto socio-economico delle impreskelle
relazioni impresa-ambienté®.

La finalita del bilancio sociale, dunque, é rappresentdta devazione
del risultato sociale conseguito dall'azienda in terrdingffetti delle scelte e dei
comportamenti che, anche se non direttamente coradiatiivita economica ed
operativa caratteristica dellazienda, costituiscono fdito, per ragioni
organizzative interne ed esterne, un aspetto centrategisition&®.

Il bilancio sociale, pertanto, contiene una serientirmazioni in grado di
soddisfare le esigenze conoscitive di una pluralitaodgstti che, direttamente o
indirettamente, partecipano alla vita dellazienda;oessd esempio, espone
informazioni inerenti 'andamento economico e la rigahe del reddito
prodotto, oggetto d’'interesse da parte degli azionisti, infoonazelative alle
condizioni di lavoro, alle quali possono essere intatess dipendenti,
informazioni sulla qualita dei beni prodotti destinate aistonatori, informazioni
inerenti I'impatto dell'attivitd aziendale sull’ambienia cui la stessa opera
destinate alle comunita locali, e cosi¥fa

Esso, di conseguenza, costituisce lo strumt&htattraverso il quale
rendere partecipi gli interlocutori sociali della vitaieamlale e monitorare |
comportamenti degli stes8] al fine di conservare il consenso e la reputazione

necessari al successo di lungo periodo.

185 MATACENA A, Impresa e ambienteit., p. 101.

186 attivita di rendicontazione sociale, dunque, noriréoscritta ad una funzione prettamente
informativa, avulsa dal governo aziendale, marsesisce nell'ambito delle iniziative con le quali
'azienda implementa la propria strategia in termini di accountabilitfCAMPEDELLI B.,
Reporting aziendale e sostenibilitd. | nuovi orizzonti del bilancaie® Franco Angeli, Milano,
2004, p. 21.

18711 tema della tipologia di informazioni da veicolare diiversi interlocutori aziendali
attraverso la rendicontazione sociale & ampiamentaiest in TERZANI S.Introduzione al
bilancio, cit., pp. 257-258.

188 peraltro, non l'unico utilizzabile per linformaziensociale; si pensi, ad esempio alla
crescente rilevanza dei codici etici. In tal senso S@6II L. — SANTARONE P.L’etica del
servizig Fendac Servizi, Milano, 1993, p. 83. Per una disaminaatkticetici delle aziende si
rinvia a ARROW K.,Codici etici ed efficienza economjda Etica degli affari e delle professigni
n. 2, 1999, suppl. Blmpresa n. 7.

189 «l bilancio sociale pud essere correttamente inteso come unmento di monitoraggio
periodico attraverso il quale le aziende provvedono a formalizitgn®prio assetto relazionale
nei confronti degli stakeholder, andando conseguentemente a configusrateri della propria
responsabilita sociale CAMPEDELLI B. — CANTELE S.Bilancio sociale cit., pp. 514-515. In
tal senso, puo essere considerato quale strumento dzegadize delle strategie di accountability
di un’azienda. Per gli opportuni approfondimenti sull’argote in questione si rinvia a:
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In considerazione di cido & possibile riconoscere, datm le potenzialita
della rendicontazione sociale quale strumento di immagirendal&® e,
dall’altro, la necessita di considerare il Bilancixigle quale “strumento” e non il
“fine” del processo di responsabilita sociale dell’azienda.

E’ possibile, peraltro, evidenziare alcune sue caratthestprecipue che

consentono di contraddistinguere lo stesso dagli altri stmtirdi accountability:

viene redatto con cadenza periodica,

- consente di effettuare un’analisi dell'evoluzione temfgodall'oggetto
di analisi;

- impone una riflessione non occasionale sulle temasobaili;

- fornisce lo stimolo a mantenere costantemente apkrtanale di
dialogo con gli stakeholders;

- consente di confrontare gli obiettivi fissati ex antend risultati
conseguiti ex post, attesa la sua natarasuntiva

- valorizza l'immagine e il posizionamento, oltre chd’deienda in sé,
dei beni e servizi da essa forniti;

- possiede un elevato potenziale di veridicita ed obieitivit

- genera una reputazione di affidabilita e trasparenzanaoean clima
di fiducia con gli interlocutori interni ed esterni;

- potenzia la motivazione ed il senso di appartenenzaeisbpale con
conseguente miglioramento del coordinamento organizzativo;

- raggiunge un numero molto elevato di interlocutori @b@ssendo

spesso allegato al bilancio d’esercizio.

Il bilancio sociale, pertanto, pud essere considetgonicipale strumento
attraverso il quale l'azienda persegue lobiettivo di mmglre la propria

CAMPEDELLI B., Comunicazione d'impresa: in crescita il ruolo della disclosureaeciin IR
TOP, Anno Il, n. 4, Milano, ottobre-dicembre 2003, pp. 23-33.

10 E' di tutta evidenza, peraltro, il rischio che sia$a al mancato conseguimento degli
obiettivi sociali in termini di immagine aziendale, dedibilita del management e di capacita di
attrarre e mantenere vincolate all'azienda le sisanecessarie alla realizzazione della strategia
complessiva. Sul rischio insito nella comunicazionénftirmazionifuture orientedsi rinvia, tra
gli altri, a: GUATRI L.-MASSARI M.,La diffusione del valoregEgea, Milano, 1992, pp. 141 e ss.
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immagine, indirizzando il comportamento dei vari attom cui interagisce verso
traiettorie a conflittualitd decrescefiti

Con riferimento al processo evolutivo che ha cana#ato lo sviluppo e la
diffusione del bilancio sociale nel contesto internazie & possibile individuare
alcune tappe fondamentafi

La prima, che possiamo definirepionieristica €& quella che
convenzionalmente indica la nascita della rendicontazociale.

Nel 1938, in Germania, vi € il primo tentativo in tal semkso parte di
un’azienda, la AEG, che redige un documento volto ad integdati riportati nel
bilancio d’esercizio, al quale é allegato, attraversspbsizione di informazioni
riguardanti le prestazioni in favore del personale e leespestenute a beneficio
della collettivita.

Soltanto trent’anni dopo, le aziende statunitensi, in sigpai movimenti
ambientalisti e alle associazioni dei consumatori, baniziato volontariamente
ad includere tra le informazioni economico-finanziarieldinci tradizionali, una

serie di notizie verso le quali il pubblico rivolge sempre il proprio interesse.

191 Secondo i risultati di un’indagine quantitativa sulla pearez della responsabilita delle
aziende in ltalia, condotta dal Gruppo Ipsos Explorer perocait Sodalitas, la gestione
responsabile possiede un elevato potenziale di impaittcoesumatori. E’ emerso, infatti, che
I'86% degli intervistati valuta positivamente I'opportunid&comunicare le iniziative sociali delle
aziende; in particolare il 36% considera tale comunareziun elemento distintivo rispetto alle
aziende che non la adottano, il 37% afferma che comdde ad aumentare la visibilita
dell’azienda e ne migliora la reputazione, http://wveddaitas.it/files/172/Italiani_CRM_Ipsos_
2002.pdf.

A livello europeo il 58% dei cittadini (ed il 64% degli i&ati) ritiene che il mondo economico non
sia abbastanza responsabile sul piano sociale, il 25%integVistati giudica molto importante, al
momento dell'acquisto, I'impegno e la responsabilitdatecdell’azienda produttrice ed il 44%
(ridotto al 16% in Italia) manifesta I'intenzione di egsdisposto a pagare di piu per acquistare
prodotti socialmente ed ecologicamente connotati. DE AWC, Il consumo etico: una ricerca
esplorativa sulla dimensione sociale del comportamento del consumiatokéti del Congresso
Internazionale Le tendenze del marketihdJniversita Ca’ Foscari, Venezia, 20-21 gennaio 2006,
p. 5. Negli Stati Uniti il 66% dei consumatori dichiaraadiere piu fiducia nelle aziende che
agiscono in favore di una causa sociale. La percendumhenta (83%) se nelle azioni intraprese i
consumatori riconoscono valori di particolare importanzmno personalmente coinvolti. Inoltre,
la percentuale dei consumatori che si dichiarano promiora consumare pit un determinato
prodotto per motivazioni di carattere ambientale éctués dal 67% del 1996 al 70% del 2000.
PEPE C.Grande distribuzione, globalizzazione e responsabilita azienohe®ymphonya2003.
Ulteriori recenti indagini sul tema della responsabititiale delle aziende italiane sono state
condotte da Eurisko - Sodalitas, da ISVI - Altis (Altau@a Impresa e Societd Universita
Cattolica del Sacro Cuore) e da Ferpi - Lorien ConguHiBthos.

192 DI GIANDOMENICO M.E., Il bilancio sociale e il modulo aziendale eticGiuffre,
Milano, 2008, pp. 279-291. Un’analisi analitica degli aspéttia della rendicontazione sociale &
contenuta in SIBONI B.Gli standard di contabilita sociaJein FARNETI G. — POZZOLI S.,
Bilancio sociale di mandato, IPSOA, 2005, pp. 77-79.
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Intorno alla meta degli anni settanta, in conseguenza dkffasione del
fenomeno di reporting sociale, tale sezione integratilenominatanarrative
disclosure € divenuta un documento a sé stante, dotato di maggiareoania
nella trattazione di tematiche quali, ad esempio laitgual la sicurezza del
prodotto, la tutela dellambiente, dei lavoratori, densuomatori e della comunita
in generale e tra i modelli maggiormente significagviricordano il modello
American Accounting AssociatiohmodelloLinowesed il modelloABT.

In Germania, un rilevante contributo alla modellizaa® del bilancio
sociale & stato fornito, nel 1976, @dzialbilanz-PraxiS”. In particolare, poiché
una sezione fondamentale del modello € dedicata allantdetzione del valore
aggiunto ed alla indicazione di come quest’ultimodigribuito tra coloro che,
direttamente o indirettamente, partecipano alla vilbadenda, appare evidente
la capacita dello stesso di valutare la performancealsoci

Un discorso a parte meritano le iniziative sviluppatd-iancia, dove un
intervento legislativo del 1977 determina l'introduzioreg Bilan social il quale
comporta un obbligo di rendicontazidfiein merito a tematiche di vario tipo:
dalloccupazione alla sicurezza, dalla salute alla foromeez dalle condizioni di
lavoro ai livelli retributivi, da sottoporre ad una agengiatale per la relativa
revisione.

A partire dal decennio successivo, le tematiche inelemuove forme di
rendicontazione aziendale hanno subito una battuta starneer tornare ad una
ulteriore fase di sviluppo negli anni novanta, in cld@o manifestati interventi a
livello internazional&® e lo sviluppo di modelli operativi e sistemi di gestione

etica.

193 || Sozialbilanz viene elaborato da un gruppo di impmisgrandi dimensioni, tedesche e

non, tra le quali si ricordano Saarbergwerke, BasfeBayord, Shell, Rank Xerox, Volkswagen,
Mannesmann, Sitaeg, Rehinbraun.

194 |n particolare, sono tenute alla presentazione ii@hBocial le aziende con almeno trecento
dipendenti, soggette all'obbligo di istituire Womité d’entrepisein base alle disposizioni del
Code du Travail, ovvero di costituire un altro organismagpresentanza del personale; inoltre,
nel caso in cui tali aziende siano in possesso di piuastabilimento, sono tenute alla redazione
di un Bilan social d'établissementgualora ogni unita operativa presenti abitualmente almeno
trecento dipendenti. Sono altresi assoggettati all’obbligo refligere il Bilan social
I’Amministrazione statale e gli istituti pubblici téoriali ed i servizi dello Stato le cui condizioni
di funzionamento siano assimilabili a quelle aziendali

195 Sij ricordano, a tal proposito, tra i documenti pitl awwligil Global Compactdelle
Nazioni Unite, ilLibro Verde“Promuovere un quadro europeo per la responsabilita sociale delle
impresé della Commissione Europea e le Comunicazioni del 20D3R: un contributo delle
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Tab. 2.1:Evoluzione temporale del bilancio sociale

Anno Stati Uniti Germania Gran Bretagna Francia Italia Europa
1938 Primo
bilancio
sociale AEG
1965 Movimento dei
consumatori e
dedli
ambientalisti
1973 - modello Bilancio White Paper
American sociale Siteag
Accounting
Association
- modello di
Linowes
modello ABT
1975 Corporate Report
1976 Socialbilanz-
Praxis
1977 Legge Bilan
Social
1978 Survey Social Pubblicazione
Responsibility bilancio sociale
Disclosure Merloni
1981 Proposta di
legge sul
bilancio sociale
1990-1998 Bilanci - bilancio sociale - Bilancio Regolamento
ambientali Body Shop sociale FS EMAS
- SA8000 - Bilancio
- AA1000 sociale
cooperativo
2000 oggi GRI - Nouvelle - standard GBS | - Libro Verde
Regulations - progetto CSR-| sulla
economique SC responsabilita
(2001) - proposta di sociale
- legge di legge 8 marzo | - Comuni-
modernizza- 2004 cazioni
zione (2002) - Forum Multi-
stakeholder

Fonte: Liberamente adattato da DI GIANDOMENICO MIEhilancio sociale cit., p. 280.

2.2.2 Criticita del Bilancio sociale

Nonostante la sua indubbia utilita quale veicolo comunicatelBattivita
sociale posta in atto dall'azienda, il bilancio socalesenta una serie di criticita
di natura interpretativa che ne riduce l'efficacia comativa e la comparabilita

sia tra le diverse aziende, sia all'interno di una ataggenda nel tempo.

imprese allo sviluppo sostenibiile del 2006 Fare dell’Europa un polo di eccellenza in materia
di Responsabilita Sociale d’Imprésa
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La prima é senza dubbio legata alla mancata regolamerd¢az@mativa
della struttura e del contenuto del documento che, esporiendmiende alla
conseguente discrezionalitd nella redazione dello stese impedisce
'omogeneita spazio-temporale.

A cido si aggiunga l'impossibilita di individuare in mardedefinitiva
linsieme degli interlocutori ai quali tale strumento étoedo e cio dipende, in
generale, non soltanto dal fatto che esistono delkegoat di stakeholders che
rivolgono istanze sociali in maniera discontinua rispad altri, la cui presenza
varia in funzione di diverse circostanze, ma soprattpéché le pressioni che
essi sono in grado di esercitare sono di intensita volgte Tale circostanza,
pertanto, comporta un continuo ripensamento, da parte defittg, della
mappatura degli interlocutori ai quali la rendicontaziong@ta.

Un ulteriore elemento di criticita & rappresentatd’atétudine, invalsa
nella prassi di talune realta aziendali, di utilizzail bilancio sociale
esclusivamente come uno strumento in grado di proietddiiesterno una
immagine migliore, in grado di influenzare le opinioniiezbmportamenti degli
interlocutori sociali e generare dei positivi ritorni @rhini economico-finanziari.
In circostanze di questo tipo e evidente che il riscoutagparte degli stakeholders
aziendali, dell'esistenza di comportamenti opportunistdti all’'utilizzo distorto
del documento in esame determina il deterioramento rdetiéigine aziendale
indebitamente costruita, a causa del venir meno dellabdigdiriposta in tali
strumenti in termini di autenticita e veridicita deiformazione fornita.

Peraltro, si ritiene opportuno evidenziare come, in éffetin esistendo
alcun obbligo di distinguere i comportamenti aziendatiisdmente orientati in
virtu dell’applicazione di specifiche disposizioni legislat da quelli derivanti
dalla mera volonta dell'imprenditore o del manageménijancio sociale rischia
di divenire un documento privo di qualunque utilita per itidasari cui esso é
rivolto.

Notevoli perplessita vengono sollevate, inoltre, coferimento ai
contenuti informativi del bilancio sociale, attesa laqgfiente impossibilita di
formulare dei giudizi comparativi sull’evoluzione dellasgene responsabile

dell'azienda; particolarmente difficoltoso risulta, @gkmpio, il giudizio in merito
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ad eventuali investimenti sociali operati dall’aziendanancanza di informazioni
sulla situazione preesistente e sui miglioramenti eguisi, la traduzione in
termini monetari di eventuali azioni compiute in campxiale, oppure la
correlazione di costi sostenuti in un determinato pleridi tempo con i relativi
benefici economici futuri attesi.

Altrettanto importante, inoltre, & il rischio che ladazione di tale
documento, se effettuata secondo corretti criteri, possliare controproducente
per lazienda: si pensi al caso in cui la raccoltalaborazione e l'esposizione
delle informazioni, effettuate in maniera tale da atir alle stesse rilevanza ai
fini della rendicontazione, espongano l'azienda al sase&nto di costi eccessivi,
oppure alla evidenziazione di situazioni di tensione.

| limiti e le criticita sopra menzionate, tuttaviapm devono indurre a
considerare il bilancio sociale come uno strumento inidore fornire
informazioni valide ed efficaci; scaturisce, invero, dai tconsiderazioni
l'esortazione ad esporre informazioni significative, s#lgb non sempre
misurabili e dotate di assoluta certezza, che conseragfi stakeholders di
operare valutazioni ponderate.

L'impossibilita di identificare tutti gli interessimanifestati dagli
interlocutori sociali e, quindi, di soddisfare pienateele istanze di cui ciascuno
di stessi si fa portatore, rende inevitabile I'esistehizzategorie in disaccordo con
le strategie e le politiche aziendali adottate e conatejccio non toglie che
l'azienda debba, comunque, procedere alla redazione delcibilasociale
prestando attenzione, in primis, alle proprie esigenzeewllicontazione che,
coniugandosi alle considerazioni di coloro che dimostragieaccordo,
attribuiscono attendibilitd al documento.

In conclusione, il bilancio sociale pud qualificarsi @mmn ‘huovo
strumento di relazioni pubblicheed un ‘eicolo dellimmagine reale

dell'impresa '

qualora, lungi dal costituire un mero strumento dikegng, sia
proteso alla correttezza ed alla trasparenza nel proadissmmunicazione

dell'impatto sociale dell’agire aziendale.

19% MARZIANTONIO R., Bilancio: la lente dellimmaginglpsoa, Milano, 1990, p. 170.
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2.2.3 1 modelli di redazione del Bilancio sociale

Negli ultimi anni, l'ampia diffusione del dibattitouls tema della
responsabilita sociale delle aziende ha determinato naavole crescita di
interesse nei confronti degli strumenti attravergoali essa si concretizza ed, in
particolare, verso il bilancio sociale.

L’'assenza di una legislazione che regolamenti la d8ad il contenuto
dello stesso ha determinato, peraltro, il sorgere di msnemodelli di
redazion&®’; si & assistito, in tal modo, allo sviluppo di molteptipologie di
output, ognuna delle quali differente dalle altre per latteristiche specifiche
che presenta e per le variegate informazioni che inteoderd all'interno e
all’esterno dell'aziendd®

Nondimeno, numerosi sono stati i tentativi di fak@run processo di
standardizzazione dei contenuti, delle procedure e delledaliteo di
rendicontazione, al fine di consentire lintelligith e la comparabilita di tale
strumento informativo.

In Italia lI'importanza assegnata al processo di stamzazione in
guestione ha comportato la nascita Gelippo di Studio per la statuizione dei
principi di redazione del Bilancio socialgGBS)®® il quale, dopo tre anni di

197 Tale aspetto non va considerato assolutamente i segativo, poiché limposizione
dell’obbligo di redazione secondo modelli e schemi definitiavrebbe certamente determinato la
diffusione di questo strumento di comunicazione e di controllasigiati sociali trasformandolo,
tuttavia, in un ulteriore adempimento burocratico a carico delteprese. Di contro, la
volontarieta di redazione, la possibilita di scegliere le inforimaizda inserirvi e delle forme di
rappresentazione impiegabili, ne consentono Il'adattamento alle peculiatitdtturali ed
operative di ciascun’azienda NICOLO’ D., Il bilancio sociale come strumento di governo delle
relazioni con gli stakeholdein Atti del Seminario Internazionale sul tema: “Nuovi strumenti d
comunicazione aziendale. Confronto di esperienze in tema di bilancialeSo¢enutosi a
Taormina il 27-28 giugno 1997, Giappichelli, Torino, 2000, pp. 2-3.

1% Alcuni dei modelli pit diffusi che hanno contribuito a Isppare lattivita di
rendicontazione sociale sono stati oggetto di studio eodiparazione in: ZADEK S -
RAYNARD P., Accounting works: a comparative review of contemporary approaches @ soci
and ethical accountingin Accounting Forumvol. 19, nn. 2-3, 1995, pp. 164-175. Si leggano,
inoltre, a tal proposito: HINNA L.|I bilancio sociale cit.; VERMIGLIO F. (a cura di)Nuovi
strumenti di comunicazione sociale. Confronto di esperienze in w@imbdilancio sociale
Giappichelli, Torino, 2000.

199 Tale gruppo di studio, sorto nel 1998 su iniziativa di upgo di accademici, professionisti
e di operatori aziendali, nell'ottobre 2001 si € costitistonalmente come associazione di ricerca
non profit, il cui scopo consiste, tra I'altro, neleiluppo e promozione della ricerca scientifica
sul Bilancio Sociale e sulle tematiche inerenti ai procesgjeditione responsabile di imprese al
fine di favorire la diffusione della responsabilitd sociale azieadalla sua applicazione nei
contesti nazionale ed internazionalea compagine sociale € composta da cinque categorie di
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ricerche ed approfondimenti sul tema, nel 2001 ha emamatdocumento nel
quale vengono definiti finalita, principi e procedure di famone.

Di particolare rilievo, peraltro, € il modello propostal Gruppo Comunita
e Impresa mentre a livello internazionale si segnalano il ntloddell’ Istituto
Europeo per il Bilancio Social€¢IBS), il Copenaghen Chartee gli standard
SA8000 ed AA1008".

Nonostante i differenti orientamenti metodologicicentenutistici, nella
maggior parte dei modelli elaborati, & possibile ris@ptuna sezione descrittiva
che accoglie informazioni meramente qualitative, quatiehitita aziendale, il
disegno strategico, la mappatura degli stakeholderstaviégasociali svolte, alla
guale segue una sezione che riporta i dati di natura quaatitat

Di seguito si ripropongono la struttura ed il contenutdalirda dei modelli
di redazione e degli standard sopra citati, evidenziandwalegie e differenze.

2.2.3.1 Il modello GBS

Il modello di Bilancio sociale proposto dal Gruppo di Stuger la
statuizione dei principi di redazione del Bilancio sogigdene in evidenza gli
effetti sociali, economici ed ambientali della gestioaziendale ed é diretto a
favorire il dialogo con tutti i portatori d’interesdtsso, pertanto, € un documento
consuntivo da cui emerge la volonta, per chi lo adotta, di privilegida
trasparenza del procedimento di redazione dello steskaffidabilita delle

informazioni fornite nei confronti di tutti gli stakehold&t"

soggetti, tra cui Universita italiane ed altri Enti dic&ica, Ordini e Associazioni Professionali,
Docenti universitari, Dottori commercialisti e Sdéie di revisione.
http://www.gruppobilanciosociale.arg

290 5j ritiene opportuno evidenziare come, nell’'ambitordedelli di rendicontazione sociale si
suole distinguere tra documenti orientati al contenuthi &dornire una fedele rappresentazione
degli impatti sociali dell'attivita svolta e documentiiemtati al processo, che realizzano il
monitoraggio dei risultati conseguiti e permettono il migimento delle performance economico-
sociali.

201 L a comunicazione aziendale, quand’e svolta in modo corretto e sisterraivicina gli
stakeholder all'azienda, crea consenso, e si rivela utile sia aglthmall’altra. Agli stakeholder
offre elementi di valutazione sul comportamento dell’azienda e coriseotdi formarsi giudizi
moti sulla sua affidabilita; all'azienda da reputazione e immagine, sid@ppa quell'insieme di
condizioni immateriali che ne rafforzano la legittimazione, promuovoncecsose favoriscono la
cooperazione. VERMIGLIO F., Il modello GBSin HINNA L. (a cura di),ll Bilancio sociale
cit., p. 462.
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| principi che presiedono la redazione del GBS sono sabili nei

seguenti:

Responsabilitd Consiste nella preventiva identificazione degli
stakeholders nei confronti dei quali 'azienda ha il dovdre
rendicontare in merito agli effetti prodotti dall'eseic della
propria attivita;

Identificazione Attiene all’esplicitazione dell'identita aziendadé
fine di fornire ai terzi informazioni inerenti I'assetpyoprietario
dell'azienda, i valori ed i principi che ne caratterirzal’agire
guotidiano;

Trasparenza Il procedimento di redazione del documento in
guestione deve consentire, a tutti i destinatari, di socere le
modalita di rilevazione, riclassificazione ed esposigi delle
informazioni in esso contenute. Tali informazioni devono
soddisfare le aspettative degli interlocutori in termidi
attendibilita, chiarezza e completezza, e devono obinseuna
rappresentazione veritiera della realta aziendale;

Inclusione Gli stakeholder, una volta identificati, devono essere
posti nelle condizioni di esprimere le proprie valutazio@io
attraverso la esplicitazione della metodologia d'indagemedi
reporting adottata nel documento;

Coerenza Nel documento deve essere fornita una chiara ed
esauriente descrizione della congruenza esistente p@ileehe e

le scelte operate dal management ed i valori etici @ako
dichiarati dall'azienda;

Neutralita Le informazioni contenute nel bilancio sociale, in
guanto destinate da una pluralita di soggetti non devordistare

le esigenze conoscitive di taluni portatori di ingsigbensi devono
essere imparziali ed indirizzate ad una molteplicitsogjgetti;
Competenza di periodoLe operazioni sociali da prendere in
considerazione sono quelle che producono effetti sociali

nell’esercizio;
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Prudenza Si sostanzia nella rappresentazione degli effetieloc
della gestione aziendale in maniera tale da non sopravaliita
guadro della realta aziendale. Gli effetti che trovafasimento in
valori contabili devono essere indicati al valoreaisto;
Comparabilitd.Deve essere consentito il confronto nel tempo tra i
bilanci redatti da una stessa azienda o tra piu bildneziende
operanti nel medesimo settore;

Comprensibilita, chiarezza ed intelligibilitaLe informazioni
contenute nel bilancio devono essere rappresentate inemaani
chiara e comprensibile. La struttura ed il contenutoodsiesso
devono favorire [lintelligibilita delle scelte operate del
procedimento seguito;

Periodicita e ricorrenza.ll bilancio sociale deve essere redatto
annualmente e deve corrispondere al periodo amministrdéyo
bilancio d’esercizio, essendo complementare a questtulti
OmogeneitaGli effetti sociali esprimibili in termini quantitati+
monetari devono essere espressi in un’unica monetatti;c

Utilita. Le informazioni contenute nel bilancio sociale devono
essere tali da soddisfare le esigenze conoscitive skadgeholder
in termini di completezza ed attendibilita;

Significativita e rilevanza. E' necessario tener conto,
esclusivamente, dell'impatto effettivo prodotto dagicadimenti,
economici e non, nella realta circostante. Eventutifnes o
valutazioni soggettive devono essere supportate da ipsfe&ii

e congruenti;

Verificabilita dell'informazione.Le informazioni contenute nel
bilancio sociale devono poter essere, in oghi momentdjcete
attraverso la ricostruzione del procedimento di rhace di
elaborazione delle stesse,;

Attendibilita e fedele rappresentazione informazioni contenute
nel bilancio sociale devono rappresentare, in modo ierite

corretto, l'oggetto cui si riferiscono e fornire un quadedele.
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Occorre, pertanto, privilegiare laspetto sostanziakpetito a
qguello formale;

Autonomia delle terze partiNel caso in cui terzi dovessero
realizzare specifiche parti del bilancio ovvero formela
valutazioni e commenti sullo stesso, deve essere gardantpiu
completa autonomia ed indipendenza di giudizio.

Attesa la capacita del modello in questione di rendaren con particolare
ampiezza, gli effetti connessi al comportamento ag#nda, il bilancio sociale si
caratterizza per l'esposizione di un contenuto “mirfimbinformazioni, valido
per ogni tipologia aziendale, con riferimento al quale,redattori, non e
consentito disattendere; al contrario, & lascidta dikcrezionalita degli stessi la
possibilita di fornire informazioni facoltative.

Il contenuto minimo definisce lo schema di bilancioqulle si articola in
tre parti distinte, sebbene intimamente collef4tenelle quali # flusso di
informazioni[...] da diffondere all’esterno, se da un lato aumenta le possibilita di
scelta da parte degli attori economici, dall’altro favorisce il consersal
coinvolgimento della collettivita, consentendo alle aziende di rafforzare |
propria reputazione®®, Le tre parti riguardano:

1. lidentita aziendale
2. il calcolo e la distribuzione del valore aggiunto
3. larelazione sociale

Nella prima sezione del bilancio sociale, quella redatadl'identita,
devono essere indicate tutte le condizioni che strdho sul modo di essere
dell'azienda e del suo operare.

Invero, essa accoglie tutte le informazioni inerenti dlezione della
corporate governante, la composizione dellazionaridtocaratteristiche del
management, la rilevanza e la rappresentanza dellorgesezutivo, che
definiscono lassettoistituzionaledell’azienda. Di particolare interesse, inoltre,
I'esplicitazione devalori e dei principi di riferiment@ cui le scelte strategiche, le

2021 tal senso: MANCINI D. - QUAGLI M. — MARCHI L. (&ura di),Gli intangibles cit., p.
255; VERMIGLIO F.,Il modello GBSin HINNA L. (a cura di)Bilancio sociale cit., p. 466.

293 GRUPPO DI STUDIO PER IL BILANCIO SOCIALE. Associarie Nazionale per la
ricerca scientifica sul Bilancio Sociall,Bilancio Sociale. Standard. Principi di redazione del
bilancio sociale Giuffre, Milano, 2007, pp. 9-10.
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politiche ed i comportamenti dell'azienda sono ispiratinché I'esplicitazione
della mission e lidentificazione dellescelte strategichali fondo operate dal
soggetto economico.

La seconda sezione del modello in esame, riguardamtetdaminazione
del valore aggiunt8* e la distribuzione dello stesso tra gli stakeholdeisnaali,
assume una non trascurabile rilevanza, poiché conseveeifiiare I'efficacia del
sistema aziendale a prescindere da coloro che ne €usiito l'assetto
proprietario e consente di ancorare il bilancio secaldati contabili.

Invero, particolarmente significativo, in tal sensal €onto Economico
dal quale, per effetto di opportune riclassificazioni, scateril valore aggiunto;

cio in virtt della redazione di due prospetti quantitativi @rmlantf®®, i quali

24| modelli di calcolo e di distribuzione del valore aggiurgono stati oggetto di
approfondimento e di analisi da parte di numerosi studioaigli altri, si ricordano: GABROVEC
MEI O., Il valore aggiunto nellimpresaLibreria Goliardica, Trieste, 1984; CAMPEDELLI B,
valore aggiunto quale espressione e misura dell’'economicita aziendalk Risparmig n. 1,
1987; CATTURI G.,Teorie contabili e scenari economico-aziend&iedam, Padova, 1989;
POST J.E. (a cura di)Research in Corporate Social Performance and Polig&l Press,
Greenwich, 1991; MURPHY P.ECorporate Ethics Statement: Current Status and Future
ProspectsUniversity of Notre Dame, Indiana, 1992; TERZANI Bsistema dei bilangiCedam,
Padova, 2002; RIAHI BELKAOUI A.Performance results in Value Added ReportiQgorum
Books, Westport, 1996; BENNETT M.-JAMES P. (a cura 8i)stainable Measures. Evaluation
and Reporting of Environmental and Social Performai@eenleaf Publishing, Sheffield, 1999;
MONTRONE, Il valore aggiunto nella misurazione della performance economica e sociale
dell'impresa Franco Angeli, Milano, 2000.

2% E' possibile, invero, dimostrare I'equivalenza tra i duespetti attraverso la soluzione
dell’equazione di determinazione del reddito (1) e del suctaiga):

(1) Ra— (G + R+ Reat Rd + (+/-) CQeces— A=U
(2) U=D+R+L+I

In cui:

R.a.= Ricavi caratteristici

Ci = Costi intermedi

R,= Remunerazioni del personale

Rpa= Remunerazioni della Pubblica Amministrazione

R..= Remunerazione capitale credito

CO,cc e ss= Componenti accessori e straordinari

A = Ammortamenti

D = Dividendi

R = Accantonamento a Riserve

L = Distribuzioni liberali

| = Imposte sul reddito

Risolvendo il sistema attraverso il metodo di sostitueidi (2) in (1) ed operando le opportune
trasposizioni, si ottiene I'equivalenza numerica ltralore aggiunto determinato nei due prospetti,
ovvero:

(fecar_ C) + (+/) CQlccestl‘_é =\F§) +Rpa+ R+ R+D+ L/

—~— ——~—

Sezione di determinazione Sezione di ripart

80



Capitolo 1l — I modelli di rendicontazione socio-ambientale

evidenziano, da un lato, la formazione di tale valoresio come differenza tra il
valore della produzione ed i costi esterni (Tab. 2.2)| pobspetto di ripartizione
dello stesso, ricomposto quale sommatoria delle remzinerapercepite dagli
interlocutori dell'azienda e delle liberalita concé8S¢€Tab. 2.3).

Il prospetto di determinazione del Valore Aggiunto assuora
configurazione scalare che consente di analizzare amtedi’'esposizione di una
serie di risultati intermedi, il processo di formmze dello stesso. Il primo di tali
risultati, dato dalla differenza tra il valore della gwaione ed i consumi
intermedi, & iMalore Aggiunto Caratteristico Lord®/ACL).

In particolare, il valore della produzione, espressionenetaria della
guantita globale di produzione ottenuta, viene ulteriotenenomposto a seconda
che la produzione caratteristica gipica, e quindi diretta prevalentemente al
mercato, ovveraatipica, rappresentata dalle produzioni in economia, destinate
all'utilizzo all'interno dell’azienda stessa.

L'analisi per destinazione delloutput caratteristico mtba consente,
inoltre, di distinguere la produzione menduta immagazzinata distribuita,
reimpiegata

La quantificazione dei consumi intermedi, rappreseqdtitcosti sostenuti
nel periodo amministrativo, e di competenza dello setessene effettuata
mediante I'individuazione di tutti i consumi che non ¢agcono remunerazione
per gli interlocutori interni. Nella traslazione daflategoria di costo d’esercizio a
guella di costo intermedio, dunque, € necessario non eoahpre i costi-

remunerazione, tra i quali la categoria piu evidente elaguelativa alla

298 «La ricchezza nuova creata dallimpresa € in questa differenza teaevelei beni e servizi

ceduti all'ambiente e valore dei beni e servizi acquii’ambiente. Questa nuova ricchezza é
frutto dell'azione combinata di varie categorie di partecipanti, dalggetto aziendale che
conferisce all'impresa il cosiddetto capitale di rischio edreualmente I'opera imprenditoriale, a
tutti i protagonisti della vicenda aziendale, che prestano, ai \eeili, direttivi ed esecutivi, il
loro lavoro, a coloro infine che forniscono i capitali nelle farndi prestito. Alla vicenda
produttiva partecipa, pero, sia pure in guisa indiretta, lo Statg chesuo ordinamento giuridico,
pone una condizione indispensabile allo svolgimento dell’attivita preduttil risultato
dell’attivita di impresa, quando dell'impresa si abbia questa considerazibigttiva, non é piu il
cosiddetto reddito d'impresa, che é il risultato riferito al sogget non gia a tutti i partecipanti
alla vicenda produttiva dell'impresa, cosi come I'abbiamo brevemeatdgiato. Il risultato
oggettivo dell'impresa ha importanza fondamentale per la collettiviia ogale essa svolge la
sua attivita: esso € in sostanza il contributo che I'impresa da allettivita stessa in termini di
reddito. Esso potrebbe, percio, denominarsi il reddito socialeinglfesa». CASSANDRO P.E.,
Il bilancio oggettivo dell'impresacit., p. 462.
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remunerazione del personale, poiché soltanto la pestduale costituisce il costo
intermedio.

Il secondo risultato intermedio, costituito dé&hlore Aggiunto Globale
Lordo (VAGL), deriva dalla somma algebrica del primo riatdt intermedio
(VACL) e del saldo della gestione accessoria e straandin

| componenti accessori di reddito, tipici della gestigarimoniale e
finanziaria, sono riconducibili alla gestione immobigiamobiliare, partecipativa,
di finanziamento, nonché ad altre gestioni speciali. | pmmanti straordinari di
reddito, al contrario, derivano da eventi casuali, docoasé o da rettifiche di
componenti positivi e negativi derivanti dagli esercizicedenti. | saldi delle due
categorie sopra indicate sono esposti in maniera saparéine di non ledere la
comparabilita nel tempo del risultato della gestione arin in quanto i
componenti straordinari sono ad essa estranei.

Infine, & possibile pervenire alla determinazione dalore Aggiunto
Globale Netto(VAGN), decurtando dal Valore Aggiunto Globale Lordwalore
degli ammortamenti operati in sede di chiusura dell'ezerci

Una volta quantificato il valore generato dalle vicenderaali, segue
'analisi del processo di distribuzione dello stessotutti gli attori sociali: coloro
che hanno offerto le proprie prestazioni lavorative, | eariti il capitale di
rischio e di credito, le Amministrazioni Pubbliche, dallettivita e la stessa
azienda.

Appare utile evidenziare che nella rappresentazione ddfatsisociale
conseguito, espresso in termini di distribuzione @ddne aggiunto sotto forma di
remunerazioni, tributi, interessi e dividendi, occortenere in debita
considerazione la parte trattenuta all'interno delada sotto forma di
ammortamenti e di riserve, in quanto segnaletica dedleementata capacita del
sistema di perdurare nel tempo e, conseguentemente, eliagememunerazioni

sociali futuré®”’.

271 tal senso PULEJO LEsperienze in tema di bilancio sociatit., p. 25.
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Tab. 2.2:Prospetto di determinazione del valore aggiunto

VALORE AGGIUNTO GLOBALE ESERCIZI (val./arr.)

n n-1 n-2

A) Valore della produzione

1.Ricavi delle vendite e delle prestazioni

- Rettifiche di ricavo

2.Variazioni delle rimanenze di prodotti in corso di lavorazione,
semilavorati e finiti (e merci)

3.Variazione dei lavori in corso su ordinazione

4. Altri ricavi e proventi

Ricavi della produzione tipica

5. Ricavi per produzioni atipiche (produzioni in econania)

B) Costi intermedi della produzione

6.Consumi di materie prime,

Consumi di materie sussidiarie

Consumi di materie di consumo

Costi di acquisto di merci (o costo delle merci vetute)

7.Costi per servizi

8. Costi per godimento di beni di terzi

9. Accantonamenti per rischi

10. Altri accantonamenti

11. Oneri diversi di gestione

(A-B) VALORE AGGIUNTO CARATTERISTICO LORDO

C) Componenti accessori e straordinari

12. +/-Saldo gestione accessoria

Ricavi accessori

- Costi accessori

13. +/-Saldo componenti straordinari

Ricavi straordinari

- Costi straordinari

(A-B+/-C) VALORE AGGIUNTO GLOBALE LORDO

- D) Ammortamenti della gestione per gruppi omogenei dbeni

(A-B+/-C-D) VALORE AGGIUNTO GLOBALE NETTO

Fonte: GRUPPO DI STUDIO PER IL BILANCIO SOCIALH,bilancio sociale cit., p. 30.
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Tab. 2.3:Prospetto di ripartizione del valore aggiunto

DISTRIBUZIONE DEL VALORE AGGIUNTO

ESERCIZI (val./% )

n

n-1

n-2

A) REMUNERAZIONE DEL PERSONALE

Personale non dipendente

Personale dipendente

- Remunerazioni dirette

- Remunerazioni indirette

- Quote di riparto degli utili

B) REMUNERAZIONE DELLA PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

Imposte dirette

Imposte indirette

Meno eventuali contributi in conto esercizio

C) REMUNERAZIONE DEL CAPITALE DI CREDITO

Oneri finanziari per capitali a breve termine

Oneri finanziari per capitali a lungo termine

D) REMUNERAZIONE DEL CAPITALE DI RISCHIO

Dividenti distribuiti

E) REMUNERAZIONE DELL'AZIENDA

Ammortamenti 2%

Accantonamenti

+/- Variazioni delle riserve

F) LIBERALITA' ESTERNE

VALORE AGGIUNTO GLOBALE NETTO (A+B+C+D+E+F)

Fonte: GRUPPO DI STUDIO PER IL BILANCIO SOCIALH,bilancio sociale cit., p. 34.

La terza sezione del modello GBS, denominata Relazoole, assume

natura quali-quantitativa ed espone i risultati che lI'ataeha conseguito con

riferimento alle diverse categorie di stakeholders.

Le linee guida emanate dal GBS stabiliscono che, del&zio@e in

oggetto, gli elementi essenziali riguardifio

2% Da inserire solo nel caso in cui si consideri il Yalggiunto Lordo.
209 GRUPPO DI STUDIO PER IL BILANCIO SOCIALH| Bilancio Sociale cit., pp. 35 e ss.
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la formalizzazione e l'esplicitazione degli obiettivdelle norme di
comportamento assunti, che conseguono dalla identitandatée
dichiarata nella prima sezione del documento;

l'identificazione degli stakeholder e delle politiche adtd per
ciascuna categoria, nonché l'opinione ed i giudizi detgksi;

la descrizione del procedimento di formazione del bilasociciale,
al fine di evidenziare le relazioni tra obiettivi ed esiéll'attivita
svolta;

'esposizione ordinata e completa dei fatti, delle infazioni, delle
comparazioni e dei giudizi necessari per descrivereldziomi tra
assunti ed esiti e le eventuali comparazioni, in maniale da
agevolare la valutazione delle performance dell'azienda;

gli obiettivi di miglioramento per il futuro esercizio.

E’ lasciata, invece, alla libera iniziativa del redattd@epossibilita di
ampliare il contenuto della relazione, mediante I'sgpone di ulteriori
informazioni, commenti, giudizi e proposte, la cuevénza puo risultare tale da
far divenire la sezione integrativa in questione unaiattersezione del bilancio
sociale.

Correttamente inteso quale strumento al servizio amdhda per
migliorare il dialogo con i portatori d’interesse ami ed esterni, il bilancio
sociale deve essere, dunque, in grado di realizzare il geadoalvolgimento
degli stessi, anche mediante l'impiego di tecniche dsgbazione in merito a
gualunque aspetto evidenziato dall'azienda, dagli assulotialadi partenza ai

risultati gestionali conseguiti, alle performance sacial

Tab. 2.4:Struttura del Bilancio sociale secondo i principi del GBS

Identita aziendale Relazione sociale

Sezioni fondamentali Sezioni integrative

Giudizi degli stakeholders

. Assetto istituzionale Commenti e dichiarazione

Produzione e

1. Mission

1. Valori etici di riferimento

V. Disegno strategico
V. Politiche

distribuzione del
valore aggiunto

a) Risultati ottenuti

b) Analisi degli impegni
assunti

c) Analisi dei programmi

dell'azienda
Miglioramento del bilancio
sociale

Eventuale attestazione di
conformita procedurale

Fonte: GARELLI R. 'informativa socio/ambientalecit., p. 255.

85




Capitolo 1l — I modelli di rendicontazione socio-ambientale

2.2.3.2 Il modello IBS

Il modello di rendicontazione proposto dkdtituto Europeo per |l
Bilancio Sociale(IBS) (ad oggi lo standard maggiormente diffuso tra lerae
europee) ha contribuito alla espansione, sul territbailtano, della cultura del
bilancio sociale, inteso quale strumento in grado di ewvidee, accanto alle
valenze di natura prettamente economica dell'aziendaspgeétti socio-relazionali
della stessa.

La struttura proposta dal modello IBS per la redaziohditéncio sociale
consta di cinque sezioni fondamentali precedute da una premessdologica,
nella quale sono riportati i postulati ed i principi alblase del processo di
rendicontazion&®, e seguite da una attestazione di conformita procedurale.

Invero, e possibile distinguere:

I'identita aziendale

il rendicontq

la relazione di scambio sociale

il sistema di rilevazione

le proposte di miglioramentper il futuro.

La sezione dedicata allidentita aziendale prevedepdsizione di una
serie di informazioni che consentono di evidenziare d&zioni sviluppate
dall'organismo aziendale nel contesto nel quale esso openghé le possibili
tendenze future. | relativi contenuti informativi annoveramvero, una breve
trattazione storica dell'azienda, la descrizione dehtesto esterno che la
caratterizza, la definizione dei principi e dei valamieriorizzati da coloro che
partecipano all’attivitd d'impresa e necessari, insieit@ identificazione della

mission, ad orientare il disegno strategico e le lideendirizzo aziendali, la

210 Esiste un evidente parallelismo tra i postulate suggmsitia redazione del bilancio sociale
IBS e quelli esaminati con riferimento al modello GBSgulirappresentano un ulteriore sviluppo.
Rlspetto a questi ultimi, invero, IBS ha introdotto dueridti principi:

La misurabilitd del grado di soddisfazione/consensecondo cui deve essere
possibile misurare il grado di soddisfazione dei soggetternnt ed esterni
all'organizzazione rispetto all’informativa contenutabilancio;

La continuita aziendal§Going Concern), nel senso che la valutazione defgttief
sociali deve avvenire nell'ottica della continuita deléamda e sotto il profilo
dinamico dello stato di funzionamento.

86



Capitolo 1l — I modelli di rendicontazione socio-ambientale

descrizione dell’assetto organizzativo ed istituzionalgndlisi del piano
strategico, indispensabile per il raggiungimento degktbivi di lungo periodo, e
dei programmi attraverso cui attuare le strategie.

Sviluppata la descrizione dell'identita aziendale, si plecalla redazione
del rendiconto che rappresenta il nucleo centralealdi modello di bilancio;
questo, collegandosi direttamente alle informazioni rgiertnel bilancio
d’esercizio, fornisce i dati di natura quantitativa e git@nto-monetaria in cui Si
traduce la politica sociale dellazienda, mediante liefazione di sei prospetti
fondamentali:

il Financial highlights;

il Conto economico riclassificato a valore aggiunto;
lo Stato patrimoniale riclassificato;

il prospetto di determinazione del Valore aggiunto;
il prospetto di distribuzione del Valore aggiunto;

gli indicatori gestionali.

Nella sezione successiva, denominata relazione di scasibanalizzano
le aree fondamentali in cui hanno luogo le relazioni adbahe l'azienda
intrattiene con i propri interlocutori. In generale sspono individuare tante aree
di scambio per quanti sono gli stakeholders di riferimexntper ciascuna di esse,
fornire le informazioni comuni destinate a delineare nteouti dei processi di
miglioramento gestionale e relazionale in corso, e lguedse a descrivere
analiticamente i rapporti instaurati con gli stakehadd@ngolarmente considerati.

La verifica del comportamento dell’azienda nei confrolefie aspettative
e delle esigenze manifestate dagli stakeholders ed, in ¢erdaba collettivita,
assegnata alla sezione dedicata al sistema di valneazEsso rappresenta un
processo bidirezionale il cui obiettivo consiste, da ato,| nella progressiva
stratificazione delle esigenze manifestate dagli Imtatori sociali e, dall'altro,
nel verificare il grado di soddisfacimento delle consegusspettative, in termini
di consenso sociale; € evidente, dunque, la natura tatt@lie statica, bensi in
continuo divenire, tipica di tale fase che, pertanto,pmtesa verso |l

raggiungimento di obiettivi di miglioramento continuo.
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Invero, il modello si chiude con una sorta di auditing s@onientale, in
guanto l'organo volitivo, in funzione degli scostamemtil delle criticita
eventualmente emerse nel momento del confronto direttogtointerlocutori
sociali, procede alla formulazione di una proposta dglioramento delle
relazioni instaurate con gli stessi. La rilevanza de temomento si lega,
evidentemente, alla forte interdipendenza esisteniedoatenuto informativo dei
documenti del bilancio sociale e le informazioni evidenzidé sistema di

rilevazione.

2.2.3.3 Gli standard internazionali SA8000 ed AA1000

Il Social Accountability 8000 € uno standard di certifiom® sociale
emanato nel 1997 d&ouncil of Economical Priorities Accreditation Agency
(CEPAA), il cui contenuto fa riferimento ad alcuni documinénternazionali, quali
la Dichiarazione Universale dei Diritti del’'Uomo, la conezéne delle Nazioni
Unite sui diritti del bambino e alcune convenzioni d@tfjanizzazione
Internazionale del Lavoro (ILO).

La finalita di tale standard e quella di verificare les&nza di alcuni
requisiti minimi nello svolgimento di qualsiasi att&viaziendale; il riferimento e
al rispetto delle condizioni di responsabilitd socialsetdjuito elencafé”

salute e sicurezza sul lavord luoghi di svolgimento dellattivita

lavorativa devono essere sicuri e salubri e, a garatizio, deve essere

individuata una figura per le relative attivita di contrpllo

orario di lavoro. L'orario di lavoro non deve superare le 48 ore

settimanali, mentre il lavoro straordinario, che dewssere

necessariamente prestato in maniera volontaria, noa sigwerare le 12

ore;

criteri retributivi. 1l livello retributivo deve consentire di soddisfare

bisogni primari oltre che ottenere, di tanto in tanto, utraereddito

indipendentemente dal ricorso ad ore di lavoro straotdinar

#1SOCIAL ACCOUNTABILITY INTERNATIONAL, Social Accountability 80Q@ar. IV
Social Accountability Requirements, New York, 2008, pp. 5-8.
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discriminazione dei lavoratoriLe differenze etniche, religiose, culturali,
razziali, e cosi via, non devono determinare comporérdécriminatori

a danno dei lavoratori all'interno dell'azienda;

libertd di associazione e diritto alla contrattazione collettivdazienda
non soltanto deve tenere un comportamento non astaéivconfronti di
coloro che volessero associarsi ad organizzazioni catidao che
volessero contrattare migliori condizioni lavorativena deve rendere
fruibili le relazioni tra le categorie in oggetto;

procedure disciplinati I procedimenti disciplinari previsti a carico dei
lavoratori inadempienti devono risultare da avvisi redattorma scritta e
diffusi al fine di aumentare la trasparenza in azienda,

lavoro obbligato Il lavoro prestato allazienda non deve scaturire da
imposizioni cogenti o dalla minaccia dell'irrogazione anzioni;

lavoro minorile L’attivita lavorativa non puo essere prestata da oodtie
non hanno compiuto almeno il quattordicesimo anno d'eta, deve
essere di ostacolo allassolvimento degli obblighi stmias non deve
risultare dannosa per la salute psico-fisica del minore;

sistemi di gestione per la responsabilita socidlé&azienda deve tenere
una serie di ulteriori comportamenti volti alla conslione ed alla
diffusione di principi etici, ci0 mediante la formeme ed Il
coinvolgimento del personale, la selezione di fornitedcialmente
orientati, l'inmplementazione di sistemi tesi allarifiea costante del
rispetto degli standard, I'utilizzo di strumenti di rera@htazione mediante
i quali comunicare a tutti i soggetti interessati le genance conseguite
in relazioni agli obiettivi prefissati.

Nel caso in cui, a seguito della verifica da parte dente indipendente a

cid prepostd'? 'azienda dimostri che le proprie politiche gestioniliprocedure

%2 gj tratta del SAI, ovwvero un organismo di emanazioneCaeincil of Economic Priorities,
costituito nel 1969 allo scopo di fornire agli investited ai consumatori gli strumenti informativi
necessari per analizzare le performance sociali deiémde.

In Italia esistono soltanto tre organismi indipenderdcreditati dal SAI, abilitati al rilascio
delle certificazioni SA8000: I'SGS International Cer#fimn Services, il Centro per I'lnnovazione
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operative e le prassi seguite soddisfano i requisitiedponsabilita sociale, la
conformitd alle condizioni richieste viene “attestatdal rilascio di una
certificazioné™® avente validita triennale.

In Italia, il numero delle certificazioni SA8000 ¢ pildto elevato rispetto
alla media europea ed internazionale, sebbene tale dipotti certificazione
risulti ancora poco diffuga’

kkkkhkkkkkkkkk

Sviluppato nel 1999 dalhstitute of Social and Ethical Accountability
(ISEA)**°, I'Accountability 1000 (AA1000) & uno standard di processo ¢he s
pone l'obiettivo di costruire un solido rapporto tra 'amla ed i suoi interlocutori
sociali.

La struttura del framework proposta dal’Exposure Dralftl®99 presenta
tre sezioni: la prima dedicata ai principi fondanti edi atandard di processo
necessari per analizzare il sistema di contabilitéli @endicontazione della
responsabilitd sociale dell'azienda, la seconda contenaat serie di linee guida
per le fasi di audit sociale e di costruzione del cosiddeakeholder engagement
ed infine una serie di requisiti professionali e compedeche i redattori e gli
auditors devono possedere.

Nello specifico, lo standard si presenta piuttosto desgp con
riferimento ai principi ed alle fasi che caratterizaahprocesso di gestione della

responsabilita sociale e si articola nelle fasi di gegiportate:

e lo Sviluppo Economico e I'Azienda speciale della CCIAA diliFCesena e Registro Italiano
Navale S.p.A.
23 processo di certificazione si articola nellei fdis
analisi e valutazione dell’adeguatezza della documentazonequisiti dello
standard;
pianificazione dell'attivita di certificazione;
audit del sistema di gestione della responsabilita sociale
stesura della relazione di certificazione ed emisdilaheertificato;
sorveglianza e miglioramento continuo nell'arco delnnio successivo al rilascio
della certificazione.

24 secondo una indagine del 2003, la nazione con il maggior nutheedtificazioni & la Cina
(38), seguita dall'ltalia (32) e da India e Brasile (22 ciasgubBIANA A., Il ruolo dell'impresa
tra equilibrio economico e corporate social responsahilityAA.VV., La RSI e il bilancio sociale
nelle banche e nelle altre impred&ancaria Editrice, 2004, p. 188.

“http://www.accountability.org/uploadedFiles/publications/AA10@0%ramework%201999

pdf
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Planning in cui si individuano i valori etici, sociali e amhteali condivisi
all'interno dell'azienda, nonché i comportamenti adot@ fine di
valorizzare I'impegno assunto per garantirne il rispdtgopianificazione
di ogni attivita, inoltre, richiede il coinvolgimento degliakeholders di
riferimento nell'intento di massimizzarne la soddisbams;

Accounting in cui si procede alla raccolta e allanalisi dell®imazioni,
all'identificazione degli indicatori ed, infine, allo swgpo del piano di
miglioramento;

Reporting and Auditingin cui si costruisce il report da sottoporre agli
interlocutori sociali al fine di ottenere il consenstadiducia degli stessi
ed evitare l'insorgere di situazioni di conflitto;

Embedding attraverso cui si procede all'integrazione dei prinefjgi nel
sistema di gestione aziendale attraverso la defmezidi procedure in
grado di orientare la struttura aziendale verso laitun@zdelle strategie
etiche;

Stakeholder Engagemerthe attiene il coinvolgimento degli interlocutori

sociali.

E’ il caso di evidenziare che, al pari di ogni standardpibcesso,
FAA1000 non regolamenta il contenuto e la struttura debhrmio sociale,
lasciando ampia discrezionalita, al redattore, di mare gli impatti sociali
dell'attivita aziendale ritenuti rilevanti; circostangaesta che, se da un lato puo
rappresentare un’opportunita per esprimere, nel miglior modsilpte, le azioni
intraprese ed i risultati conseguiti, dall’altro rischéi condurre ad una
sottovalutazione e, dunque, ad una mancata rendicontazmiep meno
volontaria, di taluni aspetti, pur rilevanti, ovverowath disomogeneita dei bilanci
sociali nel tempo, impedendone, in tal modo, la companazi

II modello AA1000, inoltre, a differenza dell'SA8000, noropone |l
rispetto di standard minimi, ma si affida ad un sistemagestione della
responsabilita sociale volto al miglioramento continael processo di
rendicontazione sociale e non € uno standard catiifes per cui difficilmente

puo essere utilizzato per promuovere una immagine sociaronentetta.
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Ciononostante, puo essere ugualmente considerato uaceffatrumento
in grado di incoraggiare la diffusione di comportamentipeitsi delle

implicazioni socio-ambientali, oltre che di caratteteo, dell’'agire aziendale.

2.3 La rendicontazione ambientale

Com’eé noto, l'azienda, a seconda del proprio grado di sétisibei
confronti delle tematiche ambientali ed in conformit@ alblitiche perseguite,
puo redigere documenti ambientali aventi diversi contenuti.

Evidentemente, [linternalizzazione della variabile amtie e la
predisposizione di appropriati strumenti di rendicomagi presuppone
limplementazione di un sistema informativd atto a reperire, analizzare,
elaborare e condividere le informazioni inerenti la dBoa della tutela
ambientale.

Premesso che é possibile distinguere tra strumentiniakdri ambientali
interni ed esterni, ai fini della presente trattaziénatile evidenziare che mentre
quelli a valenza informativa interna, variabili nellarrha e nel contenuto,
vengono utilizzati principalmente nellambito dei processi verifica e di
controllo allinterno dellazienda, quelli esterni, wti#ati per finalita di
comunicazione nei confronti degli stakeholders intetésgpossono essere

caratterizzati o meno dalla presenza di vincoli formaostanziali di redazione.

218 Rugiadini e Bruni definiscono il sistema informativo aziale come I'insieme interrelato di
informazioni che I'azienda produce per soddisfare esigsiazmterne, sia esternRUGIADINI
A., | sistemi informativi Giuffre, Milano,1970, pp. 93-94; BRUNI GContabilita per I'alta
direzione. Il processo informativo funzionale alle decisioni di gaveell'impresa Etas, Milano,
1990, pp. 102-105. Camussone lo definisce qualsieme ordinato di elementi, anche molto
diversi tra loro, che raccolgono, elaborano, scambiano e archivianocdatio scopo di produrre
e distribuire le informazioni nel momento e nel luogo adatto alle persba in azienda ne hanno
bisogne. CAMUSSONE P.F.,ll sistema informativo: finalita, ruolo e metodologia di
realizzaziongEtas, Milano, 1977, p. 13; Marchi lo considecaraposto da un insieme pit ampio
di elementi interrelati ed interagenti: i dati, le informaziote, risorse tecniche e umane, le
metodologie e gli strumenti per la trasformazione dei dati in inforomazi MARCHI L. (a cura
di), Introduzione all’economia aziendale. Il sistema delle operazidaiaondizioni di equilibrio
aziendale Giappichelli, Torino, 1998, p. 79. Sul sistema informatziendale si vedano, tra gli
altri: AMADUZZI A., 1l sistema informativo aziendale nei suoi caratteri fondamenitaRivista
Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendaennaio, 1973, vol. 1, pp. 3-10; PISONI P.,
sistema informativo dellimpresaGiuffré, Milano, 1979; MARCHI L.,I sistemi informativi
aziendalj Giuffré, Milano, 1993.
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Nello specifico, rientrano tra gli strumenti infortiva interni il Bilancio
ambientaleed i correlatiindicatori ambientali tra gli strumenti esterni aventi
natura facoltativa ilRendiconto ambientalementre tra quelli obbligatori la

Dichiarazione ambientale

2.3.1 Il Bilancio ambientale

Il Bilancio ambientale, detto anchexo-bilanciq costituisce un ulteriore
strumento volontarfd’ di comunicazione mediante il quale 'azienda, in ciasc
periodo amministrativo, fornisce una rappresentazionesenzgalmente
guantitativa dei dati e delle informazioni relative algerazioni che coinvolgono
la variabile ambientale dell’'azienda.

Da un punto di vista terminologico, sebbene le denonunazbilancio
ambientale”, o “eco-bilancio”, e “rapporto ambientale’nsiaspesso impiegate
come sinonimi, in realta connotano due differenti tipadadji contenuto, attesa la
possibile compresenza, esclusivamente nellambito dertrgpabientali, di dati
quantitativo-monetari e di notazioni qualitativo-desartt®.

Al contrario, il bilancio ambientale, da un lato, esprinme termini
quantitativi la tipologia e I'entitd dellimpatto che sgdsce dallo svolgimento
dell’attivitd economica dell’azienda sul territorio, cdferimento al consumo e

depauperamento delle risorse naturali ed alle emissioni niagtii rilasciate

27 Esistono, tuttavia, Paesi in cui il legislatorerbao obbligatorie alcune forme di reporting
ambientale. Il riferimento, nello specifico, eTaxic Release InventofRI) negli Stati Uniti, ai
mandatory schemadottati in Norvegia, Svezia, Olanda, Danimarca e&paalProgramme for
pollution control, evaluation and ratingProper), introdotto nel 1995 in Indonesia e punto di
riferimento per altri Paesi in via di sviluppo, qualiigine, Thailandia, India, Messico e
Colombia. Nell’Unione Europea la Direttiva 96/61/CEl'dntegrated Pollution Prevention and
Control (Direttiva IPPC) ha istituito il Registro Europeo dedimissioni inquinanti, denominato
EPER European Pollutant Emission Regigtenel quale confluiscono, ogni anno, i dati sulle
emissioni di specifici inquinanti provenienti da complegsioduttivi di grossa capacita,
appartenenti ai settori che rientrano nel campo di appdica della Direttiva. In Italia, il D.M. 23
novembre 2001, stabilisce dati, formato e modalita pedithiarazione delle emissioni. |
complessi produttivi IPPC, le cui emissioni in aria eduacsuperano determinati valori soglia,
devono inviare annualmente una dichiarazione sulle emissill'autorita competente e
all’Agenzia Nazionale per la Protezione del’AmbienteN@A). Un esame delle esperienze
internazionali di rendicontazione ambientale obbligatod condotto in EEA (European
Environment Agency),Business and the environment: current trends and developments in
corporate reporting and ranking tecnical report n. 54, EEA, Copenaghen, 2001.
http://www.eea.europa.eu/publications/Technical report No 54

28 MARCHETTI S.,L’informativa socio-ambientalecit., p. 146.
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nellambiente, dall’altro, fornisce una rappresentagziomonetaria dell'impegno
“ecologico” che l'azienda assume al fine di ridurre effetti negativi provocati
dallo svolgimento dei processi di trasformazione ecocmtecnicad™®.

Esso, invero, si sostanzia nella rappresentazione wsi ffisici delle
risorse naturali impiegate nelle diverse fasi dei @adiduttivi, dei prodotti finiti e
dei risultati inquinanti prodotti, nonché nella quantificae dei costi ambientali
sostenuti e degli investimenti effettuati per gestirepatio ambientale.

A differenza del bilancio d’esercizio, che é destiratilevare lostockdi
elementi in rimanenza in un determinato periodo amminigtraf disposizione
del periodo successivo, il bilancio ambientale raccotgiegrandezzeflusso
riguardanti gli effetti ambientali della gestione azidadaon rileva direttamente
un risultato in termini differenziali tra gli elemenpositivi e negativi della
gestione e non evidenzia in modo esplicito il bilanciaméntermini quantitativi
tra gli elementi rappresentati.

In particolare, come sopra affermato, il bilancio amtzig e rivolto
esclusivamente alla rappresentazione di determinat@ocaedi dati e deve
permettere di indagare tre differenti aspetti delle retaztra l'azienda e
I'ambiente ecologict®

1. i flussi fisici delle risorse naturali impiegate dali@ada come
input nei processi produttivi, al fine di valutare la compatail
ambientale dell'attivita di produzione. Invero l'azienda,utelato,
valuta linsieme delle risorse sottratte al’lambiergeologico,
dallaltro, lintrinseca pericolosita derivante dallligzo delle
stesse in termini di impatto ambientale.

2. 1 flussi fisici dei prodotti inquinanti che scaturiscono laal
svolgimento del processo produttivo. Sono output inquinknti
emissioni in atmosfera, i rifiuti, 'inquinamento del sudadodel

sottosuolo, I'inquinamento delle acque superficiali e saites,

219 Dj particolare interesse, in tal senso, la metodalagaborata dalla Fondazione Enrico
Mattei ed analizzata in BARTOLOMEO M. — MALAMAN R. — RAAN M. — SAMMARCO G.,
Il bilancio ambientale d’'impresdl Sole 24 Ore Pirola S.p.A., Milano, 1995.

220 DONATO F.,La variabile ambientale nelle politiche aziendali: sostenibilita ecdnarad
ecologica Giuffre, Milano, 2000, p. 127; CISI MI| bilancio ambientale Giappichelli, Torino,
2003, p. 60.
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linquinamento acustico. E’ utile evidenziare come, céarimento
agli stessi, devono essere identificati sia gli aspgtantitativi,
ovvero le quantita prodotte, sia gli aspetti qualitativirelazione
alle caratteristiche di ciascuna tipologia considéfat

3. limpegno economico-finanziario assunto dall’aziendéeimini di
costi sostenuti nel corso dell’'esercizio e di competat@lio stesso,
owero relativi ad investimenti aventi utilitd plurienrfafe e
relative uscite monetarie, al fine di proteggere il painio
ambientale, ovvero di controllare e ridurre il propriopatto
ambientale.

Per I'azienda, dunque, il bilancio ambientale rappresembastrumento di
particolare rilevanza, atteso che non soltanto €& itzmeattraverso il quale
monitorare e valutare, in maniera sistematica e aoative, I'impatto della
propria attivita sul’ambiente circostante, ma comseanche di controllare i
riflessi di tale impatto sull’equilibrio economicasfinziario.

L’implementazione di un sistema di contabilita ambadsie la redazione
dell'eco-bilancio consentono all'azienda di conseguina gerie di vantaggi di
non poco conto, quali I'individuazione dei costi ambientatlegyli sprechi, la
valutazione dell’'opportunita di effettuare investimenti @ctrtologie aventi un
minore impatto ambientale, la valutazione del livelldudela e di valorizzazione
del territorio circostante, lindividuazione degli elertiemi criticita legati
allattivitd svolta e delle azioni volte al migliorante ambientale, la costruzione
di una rete di monitoraggio che consenta lo sviluppo d#érmsia di gestione
ambientale, lo sviluppo di efficaci strumenti di comumioae esterna, nonché

ulteriori benefici in termini di immagine derivanti daligiiore soddisfacimento

221 «n relazione alle emissioni nellarifi’azienda ha il dovere di indicardd tipologia di
sostanza inquinante contenuta nei fumi, la quantita totale emessa dnagfelle sostanza
inquinanti e le modalita e I'efficienza dei sistemi di abbattimeimtanerito all'inquinamento dei
corpi idrici superficiali o sotterranei ed all'inquinamento del sueldel sottosuolo viene posto in
evidenza il recettore, il tipo di scarico e gli inquinanti contentrifine, per quanto riguarda
linquinamento acustico, é rilevata la tipologia delle zone in euinserito I'insediamento
produttivo ed il livello di emissione comparato con i valori-limitelegges. DONATO F.,La
variabile ambientalgcit., pp. 127-128.

222 || tema degli investimenti ambientali & analizzatavianiera approfondita in MIO CGli
investimenti ambientali: profili aziendali, legislazione italzaed europeain Rivista dei Dottori
Commercialisti, vol. I, n. 2, marzo-aprile, 2007, pp. 259-
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delle esigenze conoscitive degli stakeholders e dallaretandimostrazione di un
maggior impegno profuso nella gestione delle problemasati@entali.

Appare utile, tuttavia, evidenziare che, ancora oggndggior parte delle
aziende che redigono tale documento tendono a vaoeizm particolar modo,
gli aspetti ecologici della gestione aziendale, attsavéa misurazione degli input
impiegati e degli inquinanti prodotti ed emé&i mentre la misurazione e la
valutazione degli sforzi economici e finanziari ed flessi degli stessi sulle
condizioni di equilibrio trovano scarsa attenzione.

In effetti, le analisi di tipo economico-finanziaritaddove presenti,
riguardano le spese ambientali correnti e quelle penygistimenti derivanti dalla
realizzazione di misure per la protezione ambientalsecpitee dal legislatore; le
stesse, pertanto, sono strettamente legate all'esigkeexatare sanzioni derivanti
dalla inosservanza di disposizioni legislative, ovveraigspondere in maniera
adeguata alle attese manifestate dagli stakeh6iders

Gli obiettivi perseguiti dallazienda mediante l'implem@&zione di un
sistema di gestione ambientale riguardano, dunque, due diffaspetfi*>

22 |n tal senso FREY M.l management ambientale. Evoluzione organizzativa e gestionale
del rapporto impresa ambienteranco Angeli, Milano, 1995, p. 160.

224 Come gia evidenziato, I'attivitd di comunicazioneseel'esterno degli aspetti ambientali
della gestione, allaumentare delle dimensioni aziendalelerecepimento della responsabilita
sociale in termini di internalizzazione della varial@t®logica nelle strategie d'impresa, si sposta,
da una logica puramente “adattiva” rispetto agli obblighitatiedal legislatore nazionale o
comunitario, alla considerazione di questi ultimi qualjuisiti minimi da soddisfare e, di
conseguenza, allo sviluppo di parametri e standard in gdadmmunicare I'atteggiamento
proattivo dell'azienda. In merito ai comportamentieaziali di fronte alla questione ecologica si
rinvia a: DONATO F.,La variabile ambientale cit., pp. 55-60; DEVECCHI C.Modelli
manageriali emergenti per la gestione dellimpatto ambientale pétieole e medie imprese
AA.VV., Imprese e istituzioni nel governo dell'ambientatti del Convegno Nazionale
dell’Accademia Italiana di Economia Aziendale, Lecce, I8Settembre 1997.

%5 GILARDONI A. — POGUTZ S. — TENCATI A.Variabile ambientale e innovazione:
alcune considerazioni sulla realta italianem MALAMAN R. — BARTOLOMEO M. (a cura di),
La strategia ambientale d'impresH Sole 24 Ore Pirola S.p.A., Milano, 1996, p. 38.

«Si rileva, comunque, cHe.] la redazione di un bilancio ambientale d’imprdsa dovrebbe
consentire:

- la verifica periodica dell'impatto ambientale generato dalle ativiperative di impresa;

- Ilindividuazione di eventuali aree critiche;

- la pianificazione e la programmazione di azioni volte a contenengtité osservate;

- l'evidenziazione delle spese ambientali, al fine di utiizzaell'indirizzare i processi

decisionali;

- larappresentazione di un quadro completo contenente lo scostamenttatrali impatto

ambientale osservati e quelli in precedenza programmatMARCHETTI S.,
L'informativa socio-ambientalecit., p. 147.
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- quello ecologico, riferito ai flussi fisici delle risge naturali in entrata
e dei risultati inquinanti in uscita, volto al migliorante continuo
dellefficienza nell'utilizzo delle risorse naturali €ei processi
economico-tecnici attraverso la riduzione degli sprethle obiettivo
si riconduce allassunzione di responsabilita sociali parte
del’azienda e all'esigenza di creare una piu solidasiome sociale
con i propri interlocutori;

- quello economico-finanziario, che analizza gli aspettibientali
nellambito del contesto competitivo e considera lanpatibilita
ecologica del prodotto durante l'intero ciclo di vita @uon fattore di
differenziazione nellarena competitiva, volto alnseguimento di
obiettivi di mercato.

Analogamente agli altri strumenti di rendiconta®@ociale, la redazione
dei bilanci ambientali, nei vari Paesi, ha registudifferenti livelli di diffusione in
funzione delle maggiori 0 minori pressioni esercitatéaganione pubblica e dai
gruppi d’interesse sulle tematiche oggetto di analisi & dehggiore o minore
consapevolezza delle responsabilita tipiche dell’agipgrémditorialé°.

Tale forma di rendicontazione, che ha conosciuto uevodg incremento
soprattutto negli ultimi anfi’, in relazione alle esigenze informative
precedentemente evidenziate, puo prevedere la redazione stnmdi prospetti.

E’ possibile, invero, distinguere:

il conto delle risorse impiegateei cicli produttivi, mediante il quale
'azienda evidenzia le risorse acquisite dallambietieirale, da terze

economie 0 mediante l'esecuzione dei processi di trasidone

226 A7ZZONE G. — BERTELE’ U. — NOCI G.|’ambiente come vantaggio competiti\tas,
Milano, 1997, p. 113. A seconda del grado di internalizrazidella variabile ambientale &
possibile distinguere tre tipologie di informaziodovute per il controllo, per lacomunicazione
Le informazioni dovute rappresentano il livello infotiwe minimale necessario affinché
l'azienda possa conformarsi a quanto imposto dal legislal® informazioni per il controllo sono
quelle mediante le quali realizzare un’attivita intednauditing e di controllo dei risultati ottenuti
in campo ambientale, le informazioni per la comunicazionfine, comprendono tutti i dati che
I'azienda comunica all’esterno al fine di miglioraaedropria immagine ed il proprio rapporto con
gli interlocutori aziendali e sottendono un elevato grdilanternalizzazione della variabile
ambientale. CISI M.l bilancio ambientalecit., pp. 52-53.

227 ROFFIA P., Il sistema relazionale dellimpresa. Nei principi di governo, #siae
rappresentazioneGiappichelli, Torino, 2005, p. 176. Giornetti, peraltitgva il forte impatto che
tali informazioni sono in grado di generare nelisclosuredel valore consumato e distrutto. MIO
C. — GIORNETTI A. Bilancio e ambienteEgea, Milano, 2002, p. 4.
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interna e valuta l'efficienza delle produzioni economiecriche e la
compatibilita ambientale delle stesse;

il conto dei risultati inquinanti prodotticontenente l'indicazione delle
guantita fisiche e monetarie dei rifiuti prodotti, dei rungenerati,
delle emissioni e degli scarichi rilasciati e le canadtiche degli
stess®®

il conto delle spese ambientali sostenubevero di tutti i dati
monetari relativi alle spese di investimento ed ai cesstenuti per
proteggere il patrimonio ambientale e per prevenire, ridare
eliminare gli impatti negativi dei cicli produttivi attuati;

il quadro riepilogativo dei dati fisici e monetari di natura ambientale

dal quale evincere la politica ambientale adottata dadiaia.

In conclusione, laddove l'azienda ponga particolare atiraz alle
tematiche della sostenibilita, il bilancio ambientale ms3ere considerato uno
strumento in grado di fornire una dettagliata rappreseme@zidel rapporto
instaurato con I'ambiente, cio sia con riferimentbnapatto fisico-ambientale dei
processi di trasformazione attuati, sia in termini dglimramento efficace ed

efficiente della gestione economico-ambientale.

228 |n particolare, con riferimento ai rifiuti, le quaitiprodotte vengono distinte a seconda che
si trovino allo stato solido, liquido o gassoso, andHiee di verificarne il relativo trattamento e la
compatibilita di quest'ultimo con la normativa specficper i rumori, si descrivono
guantitativamente i dati di inquinamento acustico dellavigtt produttive, evidenziando
I'emissione di rumore e le vibrazioni generate duramt®blgimento dei cicli produttivi, si valuta
la dinamica delle fonti di rumore e si confronta ielte del rumore generato con 'ammontare dei
livelli produttivi, nonché le pratiche di riduzione o ddintenimento dello stesso; per cid che
concerne le emissioni in atmosfera, si riportanaisdi fisici delle quantita inquinanti immesse in
atmosfera, al fine di verificare il rispetto dei valtimite imposti dalla normativa di settore,
nonché per valutare il grado di efficienza e di effi@adella gestione ambientale e, quindi, dei
processi avviati al fine di abbattere o contenerelativeé danni ambientali; in relazione agli
scarichi, si riporta la correlazione tra la quantitdadigua impiegata e la quantita di sostanze
inquinanti rilasciate dai reflui industriali dei processidurttivi, evidenziando quanta parte di essi
possa essere recuperata con specifici trattamenti,h@onccosti ambientali sostenuti per
l'installazione di impianti di depurazione o per il monitggio delle sostanze immesse.
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2.3.2 Il Rapporto ambientale
Il Rapporto ambientale, come gia evidenziato, € uno sttoneli

rendicontazione volontaria mediante il quale l'azendassumendo un
atteggiamento proattivo nei confronti delle tematichebiantali, comunica ai
propri interlocutori le informazioni di natura qualitativageantitativa inerenti la
gestione della variabile in esaffi al fine di soddisfare le relative istanze sociali
ed ecologiche, conseguire un miglioramento della propnmagine e soddisfare
le esigenze conoscitive di:

lavoratori, in merito ai livelli di rischio associati alle comgni di

lavoro;

clienti e consumatoyi con riferimento alle caratteristiche di eco-

compatibilita dei prodotti dellazienda;

azionisti e finanziatori che monitorano l'adozione, da parte delle

aziende, di adeguati strumenti di controllo dei possib#ichi

ambientali;

fornitori, relativamente alle vicende che possono influire

sull'affidabilita dell'azienda;

comunita localj impegnate a limitare gli impatti delle diseconomie

esterne provocate dai processi produlttivi;

enti governativi interessati a conoscere i sistemi di gestione

ambientale adottati dalle aziende;

associazioni di categorjache raccolgono informazioni sulle misure di

tutela ambientale adottate dalle aziende;

ambientalistj attenti a cogliere la compatibilitd ambientale dsdelte

effettuate dalle aziende.

La redazione di tali rapporti, non essendo sottopostacali legislativi e,

pertanto, non trovando una specifica codificazione meil@amento nazionale e

comunitarid®, ha comportato [l'utiizzo di strumenti di reporting nco

222 termini sia di impatto ambientale delle politiclim#ate dall'azienda, sia di efficienza ed
efficacia delle stesse.

230 A livello comunitario, invero, un intervento inizial® ambito ambientale & stato operato nel
1993, con I'emanazione del Regolamento EMAS, successivameodificato dal Regolamento
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caratteristiche differenti, attesa la mancanza dioamiita in termini di forma,
struttura e contenuto.

Le prime esperienze di rendicontazione ambientaddgosio alla seconda
meta degli anni ottanta, laddove, in corrispondenza dehdiérsi della sensibilita
alle tematiche ecologiche, alcuni centri di ricerchadcune aziende tedesche,
scandinave e anglosassoni sperimentano e realizzamoiirapporti sugli impatti
provocati dalla gestione aziendfe

Al fine di evitare di produrre informazioni scarsamentk, it quanto non
comparabili nel tempo e nello spazio, alcuni organismg¢cessivamente, hanno
tentato di promuovere la definizione di modelli averthesmi contenutistici
omogenei e che, per tali motivi, possono fungere da supperta redattori
nell'implementazione di un sistema di rendicontagi@co-ambientale; tra quelle
maggiormente significative si ricordano le seguentiatize:

U.N.E.P. United Nations Environmental Programjne

E.M.A.S. Environmental Management and Audit Scheme

F.E.E.M. fFondazione Eni Enrico Mattgi

C.E.R.E.S. Coalition for Environmentally Responsible Econor)ies

W.I.C.E. World Industry Council for the Environment

P.E.R.l. Public Environmental Reporting IniziativdJSA);

C.E.F.1.C. Council of European Chemical Industry

Fermo restando il contenuto discrezionale e la natuoantaria del report
in questione, le informazioni da ricomprendervi posson@resdistinte in tre
macrocategorie:

1. Informazioni aventi contenutajualitativo-descrittivo che dovrebbero
accogliere indicazioni dettagliate inerenti I'aziemdgenerale, le strategie
adottate a salvaguardia dellambiente, i tempi dizeatione ed i risultati

attesi, la descrizione del sistema di management ataltee la mappatura

CEE 761/2001, che ha definito il contenuto della cosiddettahitiazione ambientale”, ovvero
I'adesione ad un sistema di ecogestione ed audit da ¢ielftazienda.

%1 n Germania, tra il 1987 ed il 1988, I'Institut fiilkologische Wirtschaftsforschung (W)
realizza un modello di ecobilancio che viene testa¢ggw la societa Bischof & Klein, in Norvegia
il primo rapporto ambientale viene pubblicato nel 1989adalbrsk Hydro, mentre negli Stati
Uniti Monsanto pubblica I'Annual Environmental Report b@91.
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delle probabili situazioni di rischio e gli interventi ptonteggiarle, le
eventuali azioni intraprese in applicazione della nokmaambientale,
'analisi del ciclo di vita del prodotto e del relativopatto, 'adozione di
comportamenti volti alla razionalizzazione nell'w#o delle risorse
naturali, l'esistenza di relazioni con gli interlocutoesterni, il
riconoscimento di certificazioni da parte di soggettiiterz

2. Informazioni aventi contenutguantitativo-non monetarjorelative agli
obiettivi ecologici con riferimento all'utilizzo di mate prime, energia,
scarichi, emissioni, alla costruzione di indicatori difpemance aziendale
ed alla comparazione di questi nel tempo;

3. Informazioni aventi contenutoquantitativo-monetarip inerenti gli
investimenti realizzati in funzione della politica amb&e perseguita, i
costi d’esercizio sostenuti al fine di misurare, cdtdre, ridurre e gestire
limpatto sullambiente esterno, le performance di cagn di eventuali
prodotti ecologici.

Nel report ambientale, inoltre, possono trovare specikesposizione
ulteriori informazioni riguardanti i sistemi utilizzaper la rilevazione dei dati,
I'esistenza di meccanismi di monitoraggio continuo del@ntita, i criteri e le
metodologie impiegate per la quantificazione degli effambientali ed, in
generale, qualunque notizia che possa aumentarneligjitigita.

2.4 1 modelli di rendicontazione della sostenibilita

2.4.1 La Global Reporting Initiative (GRI)

I modello Global Reporting Initiative, di emanazioneternazionale,
rappresenta uno strumento di rendicontazione e rappagsEme delle
performance di sostenibilita conseguite dall'azienda.

E’ il risultato di un progetto awviato nel 1997 dal@oalition for
Environmentally Responsible Economias collaborazione con il Programma
Ambientale delle Nazioni Unite, che si pone l'obiettigdo definire delle linee
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guida per ilsustainability reporting®, ovvero una tipologia di rendicontazione in
grado di integrare pienamente le componenti sociali, emdli ed economiche
delle dinamiche aziendali.

| rapporti di sostenibilita, invero, rappresentano uno stniohncomplesso
mediante il quale le aziende:

evidenziano le proprie responsabilta nei confronti della
collettivita;

comunicano con gli interlocutori sociali;

guantificano e monitorano le prestazioni sociali, ecdobened
ambientali.

Le linee guida, oSustainability Reporting Guideline€manate in via
definitiva nel 2002 dopo anni di sperimentazioni e di revisianiua numero
sempre crescente di aziefitfe consentono una valutazione rigorosa della
coerenza tra le politiche adottate dalle aziende ebagittivi conseguiti nei diversi
ambiti in cui si esplica l'attivita delle stesse; cioche mediante I'adozione di
tecniche di confronto con altre realta che operan® ratéisso settore, finalizzate
alla individuazione delle aree critiche su cui &€ necasgatérvenire per sostenere
il processo di miglioramento continuo delle performanektempo.

Le Guidelines espongono i Prindpie la guida per la redazione dei report
di sostenibilita, nonché Ihformativa standardche gli stessi devono fornire in

32 |a concezione di “sviluppo sostenibile” adottata dal @Ruella che il World Commission
on Environment and Development definisce quale capacit®doddisfare i bisogni delle
generazioni attuali senza compromettere quella delle gaoeréuture di fare altrettanto.

233 Tra le aziende operanti nei piu disparati settori dvitt che, ad oggi, seguono le
Guidelines, si menzionano: Adecco, Aéroports de Parispghlli Autostrade per ['ltalia,
Barclays, Bayer, BMW Group, Canon, Coca Cola Entespri€Colacem, Colgate-Palmolive,
Continental, Costa Crociere, Daikin Industries, Dainibamone Group, De Beers, Dell, Deutsche
Bank, DuPont, Edison, Electrolux, Enel, Eni, Erg, Ericsséat Group, Ford Motor Company,
Fujitsu, Geberit, Gruppo Falk, IBM, Imperial TobaccoAlNndesit, Intesa SanPaolo, Johnson &
Johnson, Kellogg, LEGO, L'Oréal, Nissan, Novartis In&tional, Novozymes, NTT, OSRAM,
Panasonic, Penoles, PepsiCo, Pfizer, Pirelli, Portligidcom, Procter & Gamble Global, PSA
Peugeot Citréen, Puma, Realia, Red Electrica, Royal Ciiefi, SABAF, Saipem, Samsung SDI,
Sanitas, Sanofi-Aventis Group, Sanyo Electric, Shaipméns, Solvay, Starbucks Coffee
Company, STP Brindisi, Strauss Group, Suez Environremtcor Energy, Tata Motors, Telecom
Italia, Terna, Unicredit, Unilever, Vodafone Group, Velkgen, Zwack Unicum.
http://www.globalreporting.org/GRIReports/GRIReportsList

24 gj distinguono i principi di:

- Materialitd. Le informazioni contenute in un report devono riféragli argomenti e
agli indicatori che riflettono gli impatti significat economici, ambientali e sociali, 0
che possono influenzare in modo sostanziale le valutagole decisioni degli
stakeholder;
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termini di indicatori di performance e di altra natuease, pertanto, influiscono
direttamente sulla struttura e sul contenuto dellaicentazione, garantendo la
qualita delle informazioni riportate e la definizione dekrimetro di
rendicontazion&>. Per ciascun indicatore di performance, inoltre, sprevisti
dei Protocolli che forniscono indicazioni di dettagiio merito alla costruzione
degli stessi.
L’informativa standard, il cui contenuto minimo viedefinito dal GRI, si
compone di tre tipologie di informazign}:
1. Strategia e profilpin cui viene descritto il contesto generale in cui
'azienda opera al fine di comprendere le performancesegnrite
dalla stessa;
2. Modalita di gestiongin cui vengono analizzati determinati aspetti
dellagire aziendale, necessari per comprendere le paafare di
aree specifiche;
3. Indicatori di performance

Inclusivita degli stakeholdet'organizzazione dovra identificare i propri stakeholde
e spiegare nel report in che modo ha risposto allerémionevoli aspettative e ai loro
interessi;

Contesto di sostenibilitall report dovra illustrare la performance dell'azienaea c
riferimento al piu ampio tema della sostenibilita;

Completezza La trattazione degli argomenti e degli indicatori, ica®me la
definizione del perimetro del report, devono essere siffica riflettere gli impatti
economici, ambientali e sociali significativi e a pettare agli stakeholder di valutare
la performance dell’azienda nel periodo di rendicontazione;

Equilibrio. Devono essere evidenziati gli aspetti positivi e negadella performance
aziendale, in modo da fornire un'immagine imparziale daasa;

Comparabilita Le informazioni contenute nel documento devono conseatie
stakeholders di analizzare i cambiamenti delle performameevenuti nel corso del
tempo e compararli con quelli evidenziati da altre aziende

Accuratezzale informazioni devono presentare un adeguato grado digtiete di
accuratezza;

Tempestivitall documento, presentato con cadenza regolare ed ireraatrutturata,
deve essere in grado di fornire informazioni tempestiviestakeholders;

Chiarezza Le informazioni devono essere presentate in maniemgpiensibile ed
accessibile;

Affidabilita. Le informazioni ed i dati contenuti nel documento devpoter essere
sottoposti a controlli interni o da parte di terzi.

235 Tale perimetro si compone di tutte le entitd che gewenapatti significativi, effettivi e
potenziali, sulla sostenibilita, ovvero tutte le entiulle quali I'azienda esercita un controllo o
un’influenza significativa sulle politiche finanziarie esgenali.

236 GRI, Sustainability Reporting Guidelines 2000-200érsion 3.0, p. 5.
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Come previsto dalle Guidelines, le tre tipologie di infativa standard
sopra indicate si articolano in cinque sezioni (Fig. #.6yi contenuto viene, di
seguito, brevemente illustrata

Strategia e analisi- € la sezione in cui viene fornita una
descrizione strategica dell’'atteggiamento assunto dalldaierei
riguardi del tema della sostenibilita; cio mediante la pohbione

di una dichiarazione in cui il top management presen&iane e

le strategie relative agli obiettivi di breve, medituego periodo e
la descrizione dei principali impatti, rischi ed opportunita.

Profilo — contiene una serie di informazioni inerenti il oof
organizzativo ed operativo dell’azienda, tra le quali shzi@ano

la denominazione adottata, i prodotti ed i servizi offerthercati
serviti, la localizzazione prescelta, lassetto propriet le
tipologie di stakeholders, la struttura organizzativa,iteedsioni,
compresi i cambiamenti intervenuti negli stessi;

Parametri del report— si tratta di una sezione destinata a fornire
ulteriori informazioni inerenti il periodo di rendica#ione, la
periodicita, il processo di definizione dei contenuti dedart, le
tecniche di misurazione dei dati ed i cambiamenti appontati
ciascuna delle voci precedenti, con le relative maiova ed i
conseguenti effetti, nonché le politiche e le pratiedettate per
ottenere l'assurance esterna;

Governance, impegni e coinvolgimento degli stakeholder
rappresenta una sezione complessa in cui trovano eiademe
una serie di notizie, tra le quali la struttura di govedtattazienda,

la mission, i valori, i codici di condotta, i principievanti per le
performance sociali, economiche, ambientali sviluppati
internamente, l'adozione di codici di condotta sviluppi enti
esterni, i criteri di individuazione degli stakeholders ehja
l'attivita di coinvolgimento degli stessi, le criticigventualmente

emerse le relative azioni correttive attivate daléazia;

237 per gli approfondimenti in merito si rinvia a GBlstainability Reporting Guidelingsit.,
pp. 20 e ss.
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Modalita di gestione ed indicatori di performaneetale ultima
sezione, dedicata agli indicatori di performance, evidenai
dimensione sociale, economica ed ambientale dekesibilita.
La dimensione sociale riflette gli impatti dell’aziendai sistemi
sociali nei quali la stessa opera ed evidenzia una sedspeiti
specifici con riferimento alle pratiche di lavoro, diritti umani,

alla collettivita ed alla responsabilita di prodotto. Lanéinsione
ambientale indaga l'impatto dell'attivitd aziendale sui esist
naturali, compresi I'ecosistema, la terra, 'acquaaed; e fornisce
informazioni inerenti le materie prime, i trasportierergia,
'acqua, le biodiversita, le emissioni, gli scarichi adfiuti. Infine

la dimensione economica, mediante la quale l'azieralatas e
comunica I'entita del proprio impatto sulle condizioni memiche
degli stakeholders e sui sistemi economici locali, iovedi e
globali.

Un’ultima notazione si ritiene doveroso operare cderimento agli
indicatori di performance economica, sociale ed antdienimpiegati nel report
di sostenibilita al fine di valutare gli impatti dine indiretti derivanti dallo
svolgimento dell'attivitd aziendale. Invero, con rifieento ad ogni tipologia di
indicatore risulta possibile distinguerecore indicators o indicatori principali,
validi per tutte le tipologie di aziende nelle quali geno implementati, e gli
additional indicators o supplementari, che trovano specifica applicazione in
determinate realta aziendali.

Di particolare rilevanza, inoltre, € la possibilit@spicata dal GRI, di
procedere alla costruzioneiddicatori integrati di performancemediante i quali

considerare, in maniera congiunta, le tre dimensiotiadéke aziendal&®

238 Tali indicatori integrati possono essere ricondotti achtegorie principali:

| systemic indicatorsdai quali emerge la correlazione esistente tra ibrsia

aziendale e 'ambiente economico, ambientale e lgaciaui lo stesso opera;

| cross-cutting indicatorsche correlano due o pit dimensioni della sostenibilita
Si rinvia, a tal proposito, a CARNEVALE Q.jinformazione cit., p. 75.
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Tab. 2.511 Bilancio di sostenibilita secondo i principi del GRI

Sezione Parti Dettaglio

1. Dichiarazione del top management in merjto
) o allimportanza della sostenibilita per I'aziend
Strategia e Analisi e strategia adottata;
2. Descrizione dei principali impatti, rischi ed
opportunita.
) ) ) Nome, marchi, prodotti, struttura operativa, sede
Profilo dell'organizzazione sociale, mercato geografico, assetto proprietario e
forma giuridica, dimensione
1. Profilo (periodicita, contatti utili)
Obiettivo, perimetro, tecniche di calcolo
GRI Content Index
Politiche e pratiche di assurance
Governance (struttura di governaq)
meccanismi di inclusione degli azionisti e del
livelli piu bassi nei processi decisionali,
legame tra i compensi degli organi di governo
e le performance dell'azienda, mission, valar
codici di condotta riguardanti la performance
Governance, impegni, coinvolgimento dedli di sostenibilita, processi per la valutaziope
stakeholder dellorgano di governo sulle performan
economiche, sociali ed ambientali)
2. Impegni in iniziative esterne
3. Coinvolgimento degli stakeholder (eleng
principi di identificazione dei gruppi, tecnich
di engagement, criticita emerse dal
coinvolgimento)

[

Parametri del report

2

3.

4.
PROFILO 1

(0]

SIS

Breve presentazione delle tecniche di gestione di
Modalita di gestione tutti gli aspetti affrontati dagli indicatori dj
performance

MODALITA' DI
GESTIONE

ECONOMICI: )
) ) ] o ) 1. Performance economica
descrivono il flusso di capitali tra I'aziendaje 2.  presenza sul mercato

gli stakeholder ed i principali impatli 3 |mpatti economici indiretti
economici sulla comunita

1. Condizioni di lavoro (occupazione, relazion
industriali, salute e sicurezza, formazione)
2. Diritti umani (pratiche di investimento e di
approvvigionamento, non discriminazione
liberta di associazione e contrattaziohe
SOCIALI: collettiva, lavoro minorile, lavoro forzatd,
_ S o i pratiche di sicurezza, diritti delle popolazion
descrivono gli impatti sulle societa in cui §i indigene)
opera. 3. Societa (collettivita, corruzione, contributi
politici, comportamenti anticollusivi
conformita a leggi e regolamenti)
INDICATORI DI 4. Prodotto (salute e sicurezza dei consumat
PERFORMANCE labeling, social marketing, rispetto del
privacy, conformita a leggi e regolamenti)

® 8

AMBIENTALI:

descrivono l'impatto di un’'azienda sui
sistemi naturali viventi e non, compresiy materie prime
ecosistemi, terra, aria e acqua. Si deve  energia

indicare, inoltre: la posizione pitl elevata|ag  acqua

livello organizzativo dotata di responsabilitag. piodiversita

operativa per il governo degli aspeftis  emissioni, scarichi, rifiuti
ambientali (c.d. responsabilita . prodotti e servizi
organizzativa); le procedure relative alla7 conformita

formazione sugli aspetti ambientali (cfl.g. trasporti

formazione e consapevolezza); le procedurg generale

relative al monitoraggio e alla
prevenzione/correzione (c.d. monitoraggiq e
follow-up)

Fonte: Linee guida per il reporting di sostenibilita, 2000e2GRI, pp. 19-36.
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In definitiva, & possibile affermare che il modello gpjppato dal GRI, in
guanto fondato su principi specifici, aventi la finalitairtlirizzare l'attivita di
rendicontazione, consente di ottenere una maggi@eswne nella definizione
dei contenuti, sebbene la numerosita dei fabbisogni inforimdé soddisfare
possa, d’altro canto, rappresentare un limite del moéeldunque, un elemento

di criticita nel processo di coinvolgimento dei portathirinteressi aziendali.
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CAPITOLO |l

L A RESPONSABILITA’ SOCIALE

NELLE IMPRESE FAMILIARI ITALIANE

SOMMARIO : 3.1 Evidenze empiriche della responsabilita sociale lia Ka3.2 L'impresa
familiare: caratteristiche distintive e tendenze evoluti&2.1 Lineamenti economico -
aziendali delle imprese familiaft 3.2.2Rilevanza e criticita delle imprese familiari3.3

La responsabilita sociale nelle imprese familiari italiane3.4 Il bilancio socio -

ambientale nelle imprese familiari.

3.1 Evidenze empiriche della responsabilita sociale in Italia

In Italia I'interesse nei confronti della responsabiiteciale delle aziende e
degli strumenti da queste ultime impiegati per comunicBadozione di
comportamenti responsabili ha determinato il susseguesicorso dell'ultimo
decennio, di innumerevoli indagini quantitative, volte a cangere e ad
esprimere in termini quantitativi la percezione di talmportamenti da parte degli
interlocutori con cui 'azienda entra, direttamente moen relazion&”.

La mole di dati disponibili consente, peraltro, di morgte I'andamento
del fenomeno nel tempo alla luce delle evoluzioni ditesto verificatesi e,
dunque, di elaborare dei trend in grado di spiegare l'impaataniza sempre

maggiore sensibilita nei confronti della tematica ianas.

239 Tra le ricerche effettuate si ricordano le seguentbLWMENI M. — PEDRINI M., |

consumatori responsabili in Italj&EDUCatt, Milano, 2009; ISVI — ALTIS) CSR Manager nelle
imprese italiane 2006; ISVI — ALTIS,Piccole e Medie Imprese e CSR. La CSR come leva di
differenziazione UNIONCAMERE - ISVI, | modelli di responsabilitd sociale nelle imprese
italiane, 2003; CENSIS|.a produzione di capitale social2003; ISVI — DOXA,Primo Rapporto
sulla Responsabilitd Sociale d’Impresa in ItalZD02; AVANZI, Il corporate giving: indagine sul
comportamento delle grandi imprese italial@02; DOXA, Imprese, consumatori e solidarieta
2002; EURISKO,l consumatori italiani e la responsabilita sociale delle impre2@02; IPSOS
EXPLORER, Gli italiani e il cause related marketind?002; PITTERI D. - PICUCCI S. -
VILLANI R.M., Cause Related MarketingFrancoAngeli, Milano, 2002; EXPERIAN
RESEARCH L 'impregno sociale delle aziende in 1tgli2001; MORI,Sondaggio sulla percezione
dei problemi relativi alla popolazione del mon@»00.
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Le aziende italiane, secondo una ricerca pubblicata dai€ael giugno
2003, a prescindere dall’effetto indotto dall'evoluzione dekamativa sia in
materia ambientale, sia di sicurezza sul lavoro,inggmi anni si sono fatte
sempre piu carico del risvolto sociale ed ecologicoveate dallo svolgimento
della propria attivita.

Invero, nel corso del 2002, é stata valutata nel 71% la gliatAaende con
pit di 20 addetti che hanno adottato programmi per ridurre ingpatti
sullambiente; ci0 mediante interventi finalizzatil @rattamento ed allo
smaltimento dei rifiuti (53,4%), al risparmio energeti@9,0%), alla riduzione
delle emissioni inquinanti (31,9%) ed alla riciclabilita deigwtti (33,8%).

Tab. 3.1La sensibilita ambientale delle imprese italiane tra 20 e 500 addetti

Val. %
% di imprese che hanno awviato programmi per ridurre glatthsull’ambiente 71,0
- 20-50 dipendenti 63,7
- 51-250 dipendenti 76,0
- 251-500 dipendenti 88,3
Tipo di intervento effettua
Trattamento e smaltimento rifiuti 53,4
Riduzione consumo energetico 39,9
Riciclabilita 33,8
Riduzione emissioni inquinanti 31,9
Riduzione consumi materie prime 18,8
Riduzione consumi di acqua 17,4
Sviluppo energia alternativa 8,5
Riduzione trasporti 8,4

Fonte: Stime Censis su dati Isvi-Unioncamere.

Per cio che concerne la sicurezza all'interno dedlieda, I'elevato livello
di rispondenza alla normativa in materia di salute oeirezza sul lavoro ha
testimoniato non soltanto lo sforzo in termini di gu@mento strutturale degli
spazi produttivi (dove, peraltro, si registravano dei ritaddl momento che il
54% delle aziende aveva gia realizzato investimenti e gezimi nellambiente
di lavoro e solo il 51,3% si era occupato della cura debiiente esterno), ma
soprattutto 'acquisizione, a livello manageriale, dinnmdello per il controllo e la
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gestione dei rischi interni, circostanza quest’ultima lshgoortato ad estendere |

confini dell’affidabilita delle aziende. (Tab. 3.2)

Tab. 3.2:Livelli di adeguamento delle aziende italiane alla normativa sulla salute
e sicurezza sul lavoro in base alla classe di addetti (val. %).

Classe di addetti Totale

1-15 16-30 31-100 101-249
addetti addetti  addetti addetti

Livello di adeguamento al D.Lgs. 626

Alto 31,2 35,4 45,5 45,3 40,1
Medio 67,5 60,8 53,9 54,1 58,7
Basso 1,3 3,8 0,6 0,6 1,2
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Adempimenti gia applicati (

Identificazione e valutazione dei rischi 81,0 90,9 85,6 87,5 85,7
Documentazione aziendale sul sistema di salute e 61,3 78,7 83,0 79,5 75,5
sicurezza

Stesura del documento di valutazione dei rischi 55,3 85,9 82,6 83,2 76,1
Cura dell’ambiente esterno 37,2 42.8 59,6 59,9 51,3
Investimenti e progettazione dell’ambiente di lavoro 446 49,9 54,0 64,8 54,0
Aggiornamento del documento 35,8 56,7 64,7 65,4 56,1
Distribuzione dei dispositivi di protezione individuale 76,8 87,2 86,0 93,7 85,9

(*) il valore medio indica la percentuale di imprese che hanndicgip completamente la normativa

Fonte: Indagine Censis 2001.

L’indagine, inoltre, ha evidenziato una crescente seriibitione nei
confronti delle tematiche socio — ambientali da partée deziende di piccole
dimensioni, atteso che circa i due terzi delle steB3&¢) risultavano impegnate
in direzione del contenimento dei costi ambientali.

In maniera sempre piu evidente, le aziende italiane haentto di
recuperare e rafforzare i legami fiduciari con gli ifeutori, interni ed esterni,
con cui si relazionavano. In particolare, secondoatii dl 2002, su 100 aziende
con piu di 20 addetti (Tab. 3.3):

almeno 65 di esse hanno investito per finanziare inigatyv
carattere sociale, destinate soprattutto ad Onlus ediazssmi di
promozione sociale (60%), alla ricerca scientifica (40,9%
promuovere interventi di assistenza sociale e sami(a4,8%), ma

anche a sostegno dello sport dilettantistico, di spdttaestauri,
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mostre, di interventi nel campo delleducazione ed istnezio
oppure a favore delle universita;

circa un gquarto ha sostenuto attivamente forme dintat@to
mediante la devoluzione di beni ovvero il coinvolgimemtel
proprio personale in tale tipologia di attivita;

il 45,8% ha sponsorizzato manifestazioni culturali o sperti
mentre il 7,8% ha effettuato investimenti in comunicazewenti
finalita sociali;

infine, circa il 22,4% ha acquistato prodotti o servizi dggsdti
che svolgevano attivita di interesse sociale quali, seimeio,
cooperative o enti di portatori di handicap o ex catier strutture

che praticavano il commercio equo-solidale.

Tutto cio, evidentemente, ha comportato per limmaginenaale un
indiscusso vantaggio in termini di reputazione ed haetits la diffusione, tra
un numero sempre piu elevato di aziende, di tali fornaétenzione al sociale.

Altrettanto indubbio é che, indipendentemente dalla imb@atita 0 meno
delle strategie attivate dalle aziende a livello valitiv crescente investimento nel
sociale ha determinato un evidente impatto sulla definizamerapporti tra le
stesse e gli interlocutori di riferimento, i quali hanf@mnosciuto una sostanziale
convergenza d’interessi.

Se la portata economica delle iniziative intrapresk @aliende italiane sul
versante sociale € risultata scarsamente quantific@bilolume delle donazioni é
circoscritto a meno del 5% del fatturato aziendale neldggioranza dei casi
(84,9%), mentre solo nel 15,1% ha superato tale sogliaggioranente
interessante e il dato relativo alla ricaduta di &#tivita sulla collettivita, atteso
che il 36,9% della popolazione € venuta a conoscenzazittine promosse da
aziende in campo sociale (donazioni, volontariato, eeedondi); un dato non
trascurabile, quest'ultimo, se si considera che, nel 200Zgnbmeno era
relativamente recente ed interessava prevalenteniesggmento medio-alto del
tessuto imprenditoriale (Tab. 3.4).
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Tab. 3.3.L'impegno sociale delle imprese italiane tra 20 e 500 addetti (val. %).

Verso la comunita esterna Vval. %
Donazione etica % di imprese che hanno effettuato donazioni: 65,5
- aOnlus e associazioni di promozione sociale 60,0
per ricerca scientifica 40,9
per assistenza sociale e sanitaria 39,8
per sport dilettantistico 27,4
per spettacoli, restauri, mostre 20,3
per educazione e istruzione 16,1
- ad universita 3.9
% di imprese che ha destinato per le donazioni piu del 5¥rojetio
fatturato 15,1
?j/’.olontarlam % di imprese che hanno ceduto beni per attivita di volarttari 25,7
impresa % di imprese che hanno favorito il coinvolgimento del pead®in
attivita di volontariato 16,4

Marketing sociale % di imprese che hanno sponsorizzato manifestazioni culeurali

sportive 45,8
% di imprese che hanno fatto advertising sociale 7,8
Acquisto solidale % di imprese che hanno acquistato beni e servizi da soggetti
svolgono attivita di interesse sociale 22,4
Verso la comunita interr

Qualita del lavoro % di imprese che concedono aspettativa 58,5
% di imprese che adottano orario flessibile 56,4
% di imprese che adottano incentivi legati ai risultadbneenici per
tutti i dipendenti 47,4
Protezione sociale % di imprese attive nell'integrazione dei dipendenti inmatigper cui
hanno svolto attivita di supporto 21,2
% di imprese che offrono assistenza sanitaria integratigeopri
dipendenti 19,9

Fonte: Elaborazione Censis su dati Isvi-Unioncamere

Di non poco conto la circostanza per la quale circa %%®,della
popolazione ha usufruito, nellanno considerato, direttam o tramite familiari,
del sostegno delle aziende in termini di donazioni, vol@ita ed iniziative
simili; cid a conferma della sempre maggiore emergei@msione sociale
dell'azienda. (Tab. 3.5)

Ovviamente, gli interlocutori che hanno beneficiato dametnte degli
interventi operati in ambito sociale, si sono dimostnaggiormente attenti a
cogliere iniziative in tal senso; non desta stupore, dunfjdata secondo cui gli
studenti sono stati coloro i quali hanno dimostrato nwaggiattenzione nei
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confronti delle iniziative sociali poste in esserdalakiende (il 46,9% degli stessi
conosceva almeno un’azienda attiva sul fronte sQadteso che la percentuale di
quelli che hanno usufruito di interventi sociali da palitaziende si attesta attorno
al 14,3%. (Tab. 3.4)

Invero, anche gli adulti, sia che lavorassero, siafolsero in cerca di
occupazione, sono risultati mediamente piu informaspetto a chi era
considerato fuori dal mercato del lavoro (pensionatisaloaghe).

| dati raccolti, inoltre, hanno evidenziato che glemienti sociali operati
dalle aziende e di cui ha beneficiato, pressoché mst#asa misura, sia la
popolazione occupata, sia quella disoccupata (rispettive@ni®% per la prima e
11,6% per la seconda), hanno favorito maggiormente gkeltdder piu prossimi
all'azienda: quelli attuali (gli occupati) e quelli poteriz{disoccupati e studenti).

Particolarmente interessante e risultato il datatire alle iniziative in
favore della componente personale in azienda, attesd tBg@% delle aziende
ha offerto assistenza sanitaria integrativa ed il 21,86, ha assunto lavoratori
extra comunitari, ha attivato servizi di supporto speacificab. 3.4).
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Tab. 3.4:L'impatto dell'impegno sociale delle imprese, per area geografiaaneizione professionale (val.

%).
Area geografica Condizione professionale
Disoccupati o Totale
Nord Nord Centro Sud Occupati in cerca di Casalinghe Studenti Pensionati
Ovest Est -
occupazione
% di italiani che sono venuti a conoscenza di adéephe
hanno promosso iniziative in campo socialgatto
donazioni, interventi a favore di soggetti disagiat
volontariato d'impresa, raccolto fondi per progelitivalore
sociale, ecc.) 41,2 374 36,4 33,8 43,8 46,4 27,9 46,9 26,0 36,9
% di italiani che hanno beneficiato direttamente o
indirettamente (tramite familiari), di iniziative osiali
promosse da aziendgvolontariato, donazioni, iniziative
culturali o ambientali, ecc.) 8,5 12,3 7,2 10,1 12,0 11,6 7.8 14,3 4,5 9,5
Tab. 3.5:L'impatto dellimpegno sociale delle imprese, per classe d'ditole di studio (val. %).
Classe d'eta Titolo di studio
Oltre . . Totale
18-29 30-44 45-64 Nessuno o Media Media
: ) . 65 . . ) Laurea
anni anni anni anni elementare inferiore  Superiore
% di italiani che sono venuti a conoscenza di ad@iche hanno promosso
iniziative in campo social@atto donazioni, interventi a favore di soggetti
disagiati, volontariato d'impresa, raccolto fonderpprogetti di valore
sociale, ecc.) 44,1 38,8 41,2 22,1 27,0 33,7 44,5 59,0 36,9
% di italiani che hanno beneficiato direttamenteirmirettamente (tramite
familiari), di iniziative sociali promosse da azam 11,2 11,6 10,0 4,6 53 12,1 11,3 9,6 9,5

Fonte: Indagine Censis 2003.
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Per quel che concerne il ricorso alle certificaziortigh socio-ambientale,
nellanno oggetto di rilevazione si é riscontrato un nummolto esiguo di
aziende italiane che hanno adottato degli standard intenadizi Quelle, ad
esempio, che hanno adottato lo standard SA8000 rappresentihvit,5% del
totale delle aziende certificate nel mondo (Tab. 3.6)latb & rimasto piuttosto
modesto anche sul versante delle certificazioni amddienbn 1.932 aziende
certificate secondo le procedure ISO 14001 e 152 secondo foee

Anche la rendicontazione socio-ambientale € risultacarsamente
adottata: i bilanci sociali, ad esempio, sono risuéasere un fenomeno in buona
parte ancora confinato a specifici settori: su 100 bileedtatti nel corso del 2002,
il 44% proveniva dal settore creditizio ed il 36% da quello nditpro

Incoraggiante, al contrario, € stata la statistieéante le certificazioni di
gualita, particolarmente diffuse anche presso le azidndl piccole dimensioni
ed in sensibile crescita; cido a conferma della maggionsapevolezza, da parte
del vertice aziendale, della rilevanza dell'affidabild@l'immagine aziendale
nell'influenzare i comportamenti, anche di acquisto, dgigkeholders.

Tab. 3.6:Strumenti di trasparenza per le imprese (v.a. e val. %).

La certificazione sociale - 12 standard di riferimento per la misurazione/certificazione
responsabilita sociale delle imprese
40 aziende italiane certificate SA8000

La certificazione ambientale . 1.932 aziende certificate ISO 14001
152 aziende certificate EMAS

La certificazione di qualita - 54.196 aziende italiane certificate secondo le diversegue
esistenti
dal giugno 2002 al marzo 2003 le aziende certificate sono
cresciute del 14,4%

Bilanci sociali . Articolazione settoriale:
44,6% banche
36,0% organizzazioni no profit
19,4% aziende dell'industria e servizi

Fonte: Elaborazione Censis su dati Apat, CepaagB8irSodalitas.

115



Capitolo 1l — La responsabilita nelle imprese familiari italiane

Una parte dell’analisi condotta ha riguardato le motow@izche hanno
indotto le imprese a rivedere le proprie strategie imitar di correttezza e
trasparenza di comportamento nei confronti della ttodin ed ha messo in
evidenza che la meta della popolazione (50,5%), nell'anno togdjehdagine, ha
effettuato degli acquisti solo dopo aver verificato ch&atava di prodotti non
inquinanti, ovvero che per la produzione degli stessi namnssero impiegati
minori e fossero rispettati i diritti dei lavoratoili,40,5% ha evitato di effettuare
degli acquisti dopo aver verificato la provenienza da pirégiende che reputava
avessero comportamenti non etici ed il 14,2% ha partecipatampagne di
boicottaggio nei confronti di aziende che si riteneva aeessero comportamenti
etici. (Tab. 3.7).

Tab. 3.7:L’orientamento al consumo responsabile per titolo di studio (val. %).

Titolo di studio
Nessuno o Media Media Laurea Totale
elementare inferiore superiore

Comportamento di consul
- Ha acquistato prodotti dopo aver veriificato che
non inquinino e/o che per la loro produzione non
siano stati impiegati minori e/o siano stati

rispettati i diritti dei lavoratori 40,2 447 53 60,7 50,5
Ha evitato di acquistare prodotti di aziende che si
ritiene abbiano comportamenti non etici 37,3 37,4 43,9 51,8 40,5

Ha partecipato a campagne di boicottaggio di
prodotti di aziende che si ritiene abbiano
comportamenti non etici 2,9 7,8 14,6 32,1 14,2

% di italiani che pagherebbe di piu per acquistare i
prodotti di un’azienda che:
- Adotta sistemi di produzione che non nuocciono
al’ambiente e alla salute dei consumatori 64,3 73,1 74,4 79,5 71,2
Si e distinta per il suo impegno in campo sociale 56,1 65,3 65,1 63,9 62,2
Si é distinta per I'attenzione nei confronti delle

condizioni di lavoro dei propri dipendenti 56,4 62,6 62,8 63,9 60,8

Fonte: Indagine Censis 2003.

Dall’elaborazione dei dati raccolti, dunque, &€ emersoilcbensumatore,
mediante i comportamenti d’acquisto, ha privilegiato temo cio che l'azienda
ha rappresentato, comunicato, promesso, quanto piuttostodib imocui si e
comportata. | fattori di convenienza economica, di gr@acpersonale o di
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esperienza pregressa hanno assunto, al contrario, uso ges0. Gia nel 1999 il
36% della popolazione considerava importante la resporiaabdiciale come
elemento di valutazione di un’azienda e, due anni dopo, lauerde aumentava
al 62%.

La stratificazione del campione ha consentito di evideazcome i
segmenti di popolazione piu attenti a tali aspetti sstat quelli piu istruiti: tra i
laureati il 60,7% ha verificato i comportamenti aziendaima di procedere
allacquisto, il 51,8% ha punito lirresponsabilitd impreodile nelle scelte di
acquisto e il 32,1% ha partecipato a campagne di boicottegggsbe se la crescita
di consapevolezza da parte dei consumatori rispetto alanewtralita delle
proprie scelte di acquisto, &€ ormai divenuto un fenomehtutle trasversale, che
interessa i giovani, gli anziani, le casalinghe, gidenti.

A conferma di cio, i dati riportati nella Tab. 3.8 sedorcui quasi la meta
degli abitanti del nord ovest (45% della popolazione) hhaialiato di aver evitato,
nellultimo anno, di acquistare prodotti di aziende citeneva non avessero
comportamenti etici; evidente [limportanza di tale eggfiamento tra la
popolazione di eta compresa tra i 30 ed i 45 anni (45,6%) edriicolare tra la

popolazione femminile (43,8% contro il 36,8% degli uomini).

Tab. 3.8ltaliani che hanno evitato di acquistare da aziende non etiche (val. %).

Uomini 36,8
Donne 43,8
18-29 37,2
30-44 45,6
45-64 40,9
Oltre 65 35,9
Nord ovest 45,0
Nord est 39,6
Centro 36,4
Sud 39,9
Totale 40,5

Fonte: Indagine Censis 2003.

117



Capitolo Il — La responsabilita nelle imprese féiani italiane

In relazione ai comportamenti di consumo, é statiolemziato che la
popolazione, in generale, era disposta a sosten@naggiori costi derivanti
dallassunzione, da parte delle aziende, di corapeetti responsabili e
socialmente orientati: il 71,2% era disposto aeuste almeno il 15,2% in piu del
costo per acquistare beni da aziende che adottasiatemi di produzione non
impattanti sullambiente e sulla salute dei constoma(Fig. 3.1), il 60% era
disposto a sostenere costi piu elevati pur di atgre prodotti o servizi di aziende
che si erano distinte per I'impegno dimostrato ampo sociale ovvero per
I'attenzione rivolta nei confronti delle condizioahilavoro dei propri dipendenti.

Dal punto di vista delle classi d’eta, i piu atientlisponibili a “premiare”

i comportamenti aziendali responsabili sono riguéasere i piu giovani: il 58,1%
degli ultrasessantacinquenni, invero, era dispostcsostenere un maggior
sacrificio economico per lacquisto di prodotti diziende attente alle
problematiche di impatto ambientale, il 67,1% nédlscia compresa tra i 45 ed |
64 anni, il 78,6% nella classe dai 30 ai 44 anng &d arrivare ad oltre '80% tra
coloro che avevano meno di 30 anni. (Tab. 3.9).

Fig. 3.1:Disponibilita a pagare di piu per prodotti di aziée responsabil{val. %)

80
70
60
50
40
30
20
10

0
prodotti di aziende che adottanoprodotti di aziende che si sono Prodotti di aziende che si sono
sistemi di produzione che non  distinte in campo sociale distinte per l'attenzione nei
nuocciono all'ambiente e alla confronti delle condizioni di
salute dei consumatori lavoro dei propri dipendenti

M 9% di italiani che pagherebbe di pit® incremento di prezzo che gli italiani sarebbero disgostistenere

Fonte: Indagine Censis 2003.
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Tab. 3.9:L’orientamento al consumo responsabile degli italiani per classe d’etaageografica (val. %).

Classe d'eta Area geografica
1829 3044 4564 Ome Nord  Nord sude O@e
; . . 65 Centro
anni anni anni . Ovest Est isole
anni
% di italiani che pagherebbero di piu per acquistare i prodotti di
un’azienda che:
Adotta sistemi di produzione che non nuocciono all'ambiente
e alla salute dei consumatori 81,4 78,6 67,1 58,1 68,1 66,3 77,4 72,6 71,2
Si e distinta per il suo impegno in campo sociale 71,3 70,1 59,5 47,5 58,1 59,9 65,6 64,5 62,2
Si e distinta per 'attenzione nei confronti delle condizioni di
lavoro dei propri dipendenti 69,7 66,0 57,5 50,7 56,5 59,4 63,6 63,1 60,8
Tab. 3.101'idea di azienda responsabile per gli italiani per classe d’eta éotitiostudio (val. %).
Classe d'eta Titolo di studio
18-29 30-44 45-64 Oltre Nessuno o Media Media Totale
; . . 65 . - . Laurea
anni anni anni anni elementare inferiore  superiore
Un’azienda responsabile:
- Crea occupazione, paga le tasse e rispetta le leggi 26,1 32,0 34,6 31,8 33,5 34,0 26,6 33,7 31,6
- Garantisce condizioni di lavoro ottimali ai propri dipertden
- Adotta sistemi produttivi che non nuocciono all’'ambientdl® a 22,9 22,4 18,3 15,2 16,9 19,2 22,6 21,7 19,7
salute di dipendenti e dei consumatori
- Promuove iniziative in campo sociale di cui beneficia 1a39,9 33,7 34,9 38,2 37,6 31,3 38,5 39,8 36,2
collettivita
11,2 11,9 12,3 14,7 11,9 15,5 12,3 4,8 12,5

Fonte: Indagine Censis 2003.
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Da tempo, dunque, si assiste ad una crescitadailsapevolezza, da parte
della collettivita, dei possibili effetti, positivio negativi, derivanti dallo
svolgimento dell’attivita economica aziendale. 126D3, appena il 31,6% della
popolazione considerava responsabile un’aziend&&aa occupazione, pagava
le tasse e rispettava le leggi; la maggioranzattininon si accontentava di cio e,
di conseguenza, si attendeva un livello di impegiomportante con riferimento
alle tematiche ambientali (36,2%), ovvero alle apiachi lavorative delle risorse
umane (19,7%), ovvero alla promozione di iniziatwie vario tipo in campo

sociale (Fig. 3.2).

Fig. 3.2’idea di azienda responsabile nelle percezionildégliani ( %)

promuove
iniziative in
crea campo sociale di
occupazione, cui beneficia la
paga le tasse e collettivita
rispettale legai
l adotta sistemi
produttivi che
garantisce I non ngocciono
condizioni di aII'amblente,.aIIa
lavoro ottimali ai ~salutedei
propri dipendentie Qel
dipendenti consumatori

Fonte: Indagine Censis 2003.

Nel 2006 l'ISVI, in collaborazione con ALTIS, hagsentato il terzo
rapporto sulla responsabilita sociale d'impres#tafia, dal quale € emerso che la
maggior parte delle aziende censite attribuiscevatenza strategica alla gestione
dei temi connessi con la responsabilita sociatgptda farne espresso riferimento
nella esplicitazione della mission o nel Piano tegieo, e che l'interesse nei

confronti di tali tematiche & destinato ad aumensansibilmente in futuro.
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In linea generale, si evidenzia il maggiore coinvolgitaatelle aziende di
grandi dimensioni, rispetto alle PRf? nella realizzazione di attivita di
responsabilitd sociale; cio con riferimento a divdosene di coinvolgimento, tra
le quali lo sviluppo di un maggior dialogo con gli stakeholdagozione di
politiche verso la comunita ed il territorio, il migtamento della comunicazione
interna, l'avvio di sponsorizzazioni. Il dato non viemsmi@rmato con riferimento
alla redazione del Bilancio sociale, laddove tra aziemd&li senso coinvolte
(87,8%), la percentuale piu elevata riguarda il segment® BB (90,9%). (Figg.
3.3e3.4).

Un’indagine sul consumo responsabile, condotta da Lories@ting per
conto dellOsservatorio Operandi, ha evidenziato con® stantemente
aumentata la percentuale di popolazione che effettuastictpiici” passando dal
31,4% nel 2003 al 32,8% nel 2004, al 59,1% nel 2005, fino ad assastBasino
successivo al 57,5% ed aumentare nuovamente nei due aressuc(s3,9% nel
2007 e 69,2% nel 2008).

Ulteriori analisi, riguardanti I'evoluzione del profildel consumatore
socialmente responsabile hanno confermato, sostanni@mktrend evidenziato
dallindagine Censis del 2003, attesa la maggiore attenzib@groblematiche
sociali da parte della popolazione femminile, della fadt@$a compresa tra i 35
ed i 54 anni e di coloro i quali possiedono un titolo di stetbwato.

240 a suddivisione delle aziende in piccole, medie e grahd], rimanda, almeno in
apparenza, ad una classificazione basata su criteri di misuraziote dielensione ampiamente
condivisi. [...] Il concetto di dimensione d'impresa, in realta, & complessonddtérminato.
Complesso in quanto carattere dell'azienda dipendente dagli assetatioped organizzativi
entro i quali si svolge la gestione, nonché dalle strutturentiicati con i quali I'azienda opera;
indeterminato, perché ¢ difficoltoso individuare soddisfacenti parardetmisurazione]...] La
relativita del concetto di dimensione dimpresa deriva anche datimiento posto alla base
dell’analisi. Un'azienda, cioé, definita piccola, media o grande ma uealtd economica, se
rapportata ad un contesto diverso, pud assumere una connotazione dimendiomasa.[...] Per
cui, un’azienda grande in ambito territoriale pud divenire di piccolaedigione se confrontata
con una realta economica diverssaGIACCARI F., Le aggregazioni aziendaliCacucci, Bari,
2003, pp. 20-21. Ai fini del presente lavoro si & fattoririfiento ai criteri dettati dall’Unione
Europea, secondo i quali si definiscono imprese di piaiatensioni quelle con numero di addetti
compreso tra le 20 e le 50 unita, imprese di medie dinmngieelle con numero di addetti
compreso tra le 51 e le 250 unita, grandi imprese qoefi®ltre 250 addetti.
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Fig. 3.3:Le dieci principali attivita di CSR realizzate dalhziende esaminate

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 10C

Fig. 3.4:Le attivita di CSR realizzate dalle aziende esateip@r dimensione
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Fonte: Elaborazioni su indagine ALTIS-ISVI 2006.
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L’analisi, inoltre, & stata caratterizzata da un maggrado di dettaglio
per effetto del’adozione della cluster analysis coermfento agli atteggiamenti
ed ai comportamenti sociali adottati dalla popolaziorsde Tecnica ha consentito
di individuare tre gruppi di soggetti che, in relazione calmportamento
responsabile, si sono dichiarati sostenitori (36,3%), pragméi2,7%) ed
indifferenti (21%).

Per quanto concerne il profilo socio-demografico, & @#sante notare
alcune differenze, vale a dire che mentre i sosigrsbno in prevalenza uomini,
giovani, dell'ltalia centro-settentrionale, con elevétolo di studio, i pragmatici
sono costituiti in lieve prevalenza da donne, di eta iorelia, dell'ltalia
meridionale, casalinghe o studenti, con basso titostudiio. Gli indifferenti sono

in lieve prevalenza uomini, giovani, del Nord Est, cavalo titolo di studio.

Fig. 3.5:Profilo del consumatore socialmente responsabile

Nel 2006, la scelta di beni provenienti da aziende respondaljilarte dei
consumatori italiani registra un netto aumento (18,8%gtise al dato dellanno
precedente (+10,6%); anche in questo caso si confermaal gaterale con

riferimento alle caratteristiche di sesso, etadessia e livello di scolarizzazione.
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Fig. 3.6:Scelta dei prodotti di un’azienda per il suo comportamento socialmente
responsabile

Inoltre, secondo quanto affermato dagli interlocutoriiaomel 2006,
un’azienda per essere considerata socialmente respordaidiea, innanzitutto,
rispettare e tutelare I'ambiente (74,5%) ed i dirittil@lelomponente personale
impiegata (66,8%).

Una indagine condotta nel 2009 da Nielsen ha evidenziato @vatet
incremento nella rilevanza delle problematiche ambientaiquinamento, ad
esempio, desta forti preoccupazioni sia che si sostanztastrofi (29,3%), in
inquinamento idrico (27,9%), atmosferico (39,8%), sia cherah@tecambiamenti
climatici (37,8%). Gli interlocutori sociali, pertantodatanza di tre anni, hanno
declinato la responsabilita aziendale essenzialmenteerimirti di rispetto
dellambiente ed utilizzo di fonti energetiche rinnovabattribuendo una
importanza secondaria alle problematiche inerentiit&ad produttiva, i fornitori
ed il personale; le informazioni inerenti la responsabgibciale dell’azienda, ad
ogni modo, interessano piu della meta della popolazion8%§4 sebbene solo il

7,4% degli stessi ricerchi attivamente le stesse.
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Taluni autori, attesa la crescente rilevanza delle tieh& inerenti la
responsabilita sociale d'impresa, hanno costruito un nmaefrado di indagare
latteggiamento assunto, a tal riguardo, dalle aziende dcof@ e medie
dimensionf*’. Sono state, pertanto, identificate due variabili esfiie
dellatteggiamento di tali aziende:otientamento culturale alla responsabilita
sociale ovvero la propensione della cultura d'impresa versalarvtipici della
responsabilitd sociale, e lalorizzazionedi quest’ultimain chiave competitiva
ovvero il livello di integrazione, nella formula impiitoriale e nelle strategie
competitive adottate, delle iniziative della responsabddciale.

L’incrocio delle variabili in parola su una matrice quadradachnsentito
di ottenere quattro quadranti, nellambito dei quali @éostassibile identificare
altrettanti atteggiamenti nei confronti del comportamestiendale responsabile
(Fig. 3.7).

Le aziende che possono farsi rientrare nel primo queerépasso
orientamento — bassa valorizzazione), attribuiscona ridotta o pressoché
inesistente attenzione alle attese degli stakehol8etsatta di aziende che, nella
maggior parte dei casi, non conoscono i temi della respilita sociale ovvero
presentano scarsa propensione alla diffusione degsiste

Nel secondo quadrante (basso orientamento — alta vapiore) trovano
collocazione le aziende nelle quali 'assunzione ditteggiamento responsabile
non nasce spontaneamente all'interno delle stesse, imMauéo di imposizioni
esterne. Ne fanno parte, ad esempio, le aziende chedono (o rilasciano)
attestati o certificazioni ai propri fornitori (0 clincon la mera finalita di
conquistare maggiori quote di mercato, di creare delleigbarall’entrata, di
intrattenere relazioni commerciali con partners egiai, caratterizzati da un
elevato potere contrattuale e cosi via.

Le aziende che ricadono nel terzo quadrante (alto oriemtan- bassa
valorizzazione) si dimostrano fortemente sensdlié esigenze degli interlocutori
sociali interni ed esterni al punto da interiorizzareelgponsabilitd sociale nella
propria cultura. L’insieme dei comportamenti messi i ata tali tipologie di

241 MOLTENI M. — TODISCO A. (a cura dipiccole e medie imprese e CSR. La CSR come
leva di differenziazioneRapporto di ricerca promosso da CSR Manager Networla Ital
collaborazione con Altis ed ISVI.
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aziende alimenta il patrimonio di risorse intangilbiélle stesse generando, ad

esempio, elevati livelli di motivazione nelle risersumane, una migliore

reputazione presso il pubblico di riferimento, una magdidresia dei fornitori e

della clientela, e conduce verso prospettive di cresalissviluppo duraturo.

Le maggiori ricadute positive in termini di benefici ldgdtorientamento

dellazienda verso lassunzione di comportamenti respolnssibriscontrano,

invero, nel quarto quadrante, poiché le manifestazioni dalesibilita socio-

ambientale, oltre a divenire parte integrante della @ulitimpresa, rappresentano

la fonte di un vantaggio competitivo di differenziam'® con riferimento a

guattro specifici elementi:

a. laclientela— e il caso delle aziende che producono beni in grado di
rispondere alle esigenze socio-ambientali di partico&tegorie di
stakeholders;

b. i fornitori — molte aziende, come peraltro gia evidenziato,tasol
impegnate sul fronte del controllo etico deBapply chaine
promuovono iniziative volte a tutelare gli anelli a nomella
filiera produttiva in cui esercitano la propria attiyita

c. I'immagine— le iniziative di responsabilita sociale promosse ed
adottate dalle aziende alimentano 'immagine e la refutazelle
stesse consentendo loro di differenziarsi dagli &lrnpetitors,
effettivi e potenziali, presenti sul mercato;

d. i processi interni— tipici delle aziende che considerano la

responsabilitd sociale una filosofia gestionale e wheirtu di cio,

242 'efficacia di una strategia competitiva di differenziam® in chiave sociale e/o ambientale
dipende da una serie di fattori:

La valenza ecologica e/o sociale intrinsed&l bene offerto Si pensi a beni che
determinano un risparmio energetico per I'utilizzatatee implicano un minor consumo
di materie critiche, che veicolano direttamente unreadociale;

L’ orientamentosocio-ambientalelei processi produttiviE’ il caso delle aziende attente
agli impatti ambientali delle attivita logistiche etdisformazione;

La connotazione socio-ambientale delle altre attivita aziendali

La qualita sistemica della politica di CSRssia la capacita di ricondurre ad unita le
pratiche e gli orientamenti socio-ambientali realizza

L’ efficacia della politica di comunicazione del comportamento sociaémangntato per
cui diventa fondamentale, oltre che l'adozione di una coraaiine polarizzata su
determinati messaggi chiave, la verifica degli strumentl senso utilizzati;
L’identificazione di un segmento di mercato ricettivo @entenuti socio-ambientali,
necessario al fine di non vanificare gli sforzi deiema in direzione del raggiungimento
dei vantaggi di una strategia di differenziazione.
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investono notevoli risorse economiche nella formaziome

motivazione del personale.

Fig. 3.7:1l modello PMI e CSR
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Fonte: MOLTENI M. — TODISCO A. (a cura diiccole e medie impreseit., p. 9.

Si puo concludere, dunque, affermando che la maggior palkead@nde
di piccole e medie dimensioni (ed in generale di tuttedende presenti sul
territorio nazionale, attesa la predominanza quantiadielle PMI sul totale),
anche a seguito delle indagini condotte con la metodolegpra esaminata,
risultano particolarmente attente e sensibili aiiteociali ed ecologici che stanno
caratterizzando fortemente questi ultimi decenni ed a#&genze degli

stakeholders di riferimento, declinando variamenteiVvigdt svolta in termini di
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comportamenti socialmente responsabili, spesso anchiicgaxclo i margini di

profitto e le remunerazioni spettanti al capitale sthic**.

3.2 L'impresa familiare: caratteristiche distintive e terdenze evolutive

Esaminata la diffusione e la rilevanza della resporiatsbciale nelle
aziende italiane, si introduce un argomento, quello merie aziende familiari, la
cui approfondita analisi risulta propedeutica allo sviluppdladérattazione
successiva riguardante la declinazione delle pratiche pomsabilita sociale ed

ambientale nelllambito di tali particolari tipologieiandali.

3.2.1 Lineamenti economico-aziendali delle imprese di matrice familiar

Il tessuto economico-produttivo italiano e costitupoevalentemente, da
aziende caratterizzate da una elevata concentradieliee proprieta in uno o piu
soggetti legati tra loro da vincoli di parentela o dirdffi. Tale circostanza si
connette solo in parte alle ridotte dimensioni deless#** dal momento che,
contrariamente a quanto affermato da taluni atfforla concentrazione della
proprieta non si riduce allaumentare della dimensiona guota proprietaria
detenuta dal primo azionista aumenta al crescere deltamg della classe di
addetti. (Tab. 3.10)

Si tratta delle cosiddetienprese familiaii*®, la cui presenza sul territorio

nazionale si attesta attorno al 92% su un totale di 6irodioni di impresé®”.

#3per una lettura critica sui cosiddetti comportamenti dlle aziende si rinva a: GIACCARI
F., Obiettivi istituzionali d’impresa e comportamenti etico-sociafi Economia, Azienda e
Sviluppg n. 0, anno |, marzo, 2003, pp. 29-52.

244 A confermare l'elevata diffusione, a livello nazionattelle aziende di piccole e medie
dimensioni, alcuni dati forniti dal Census, secondo i qiidB8% delle aziende manifatturiere
italiane nel 2001 aveva meno di 50 dipendenti e rappresepitaviel 55% della forza lavoro nel
settore di riferimento. Le percentuali aumentavano al 9% 77%, rispettivamente, per le
aziende ed i dipendenti rientranti nella classe dimensocah meno di 250 dipendenti.
CUCCULELLI M. — MICUCCI G., Family Succession and Firm Performance: Evidence from
Italian Family Firms Banca d'ltalia (Temi di discussione), n. 680, giugno 2008,

245 DEMSETZ H. - LEHN K., The Structure of Corporate Ownership: Causes and
Consequencesn Journal of Political Economyvol. 93, n. 6, University of Chicago Press, dec.,
1985, pp 1155-1177.

246 Nell’lambito della dottrina aziendalistica italiana, gt studiosi che hanno analizzato le
peculiarita strategiche, organizzative e gestionali edalhprese familiari si ricordano:
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Tab. 3.10 Correlazione tra concentrazione proprietaria e dimensione

CONCENTRAZIONE DELLA PROPRIETA’

(distribuzione percentuale del capitale sociale pesoggetti con diritto di voto in assemblea ordinag)

Classe di addetti| Quota del primo azionista | Quota dei primi due azionisti | Quota dei primi tre azionisti
11-20 51,70 78,63 90,50
21-50 51,81 76,68 88,51
51-250 60,07 81,13 90,22
251-500 76,04 88,06 92,50
Oltre 500 82,33 89,33 92,70
Totale 53,46 78,44 89,74

Fonte: CAPITALIA, Indagine sulle imprese manifatturiere. Ottavo rapporto sull'industria
italiana e sulla politica industrialedicembre, 2002.

E’ opportuno evidenziare che, sebbene ancora oggi nstaesna
definizione unanimemente accettata di impresa famiffarepacifico & il

BOLDIZZONI D., L'impresa familiare. Caratteristiche distintive e modelli dbkuzione Edizioni

il Sole 24 ore, Milano, 1988; CAFFERATA RAncora su proprieta e controllo: dalla continuita
alla crisi del ruolo della famiglia dell'imprenditore nell’ammimiazione dell'azienda minoren
Piccola Impresa/Small Busingss. 3, 1988; SCHILLACI C.E.] Processi di transizione del
potere imprenditoriale nelle imprese familiaiGiappichelli, Torino, 1990; DEMATTE’ C. —
CORBETTA G. (a cura di), processi di transizione delle imprese familje®itudi e ricerche del
Mediocredito Lombardo, Milano, 1993; CORBETTA Ge imprese familiari. Caratteri originali,
varieta e condizioni di sviluppdgea, Milano, 1995; SORCI Ca prefigurazione del ricambio
generazionale nell'impresan AA.VV., Continuita e ricambio generazionale nellimpresa (Atti
del convegno promosso dal Cusa a Palegr@iffre, Milano, 1995; PAOLONE Gl ’azienda a
proprieta familiare Giappichelli, Torino, 1996; MONTEMERLO DI governo delle imprese
familiari. Modelli e strumenti per gestire i rapporti tra propta e impresaEgea, Milano, 2000;
CORBETTA G. - MINICHILLI A., Il governo delle imprese italiane quotate a controllo
familiare: i risultati di una ricerca esplorativan Economia & Management,. 6, 2005, pp. 59-
77; MONTEMERLO D.,La proprieta familiare: motore per la crescita o impianto frenanta?
CORBETTA G. (a cura di)Capaci di crescere. L'impresa italiana e la sfida delle dimersio
Egea, Milano, 2005, pp. 31-55; VIGANO’ E. (a cura di), La ##lits al valore nell'impresa
familiare, Cedam, Padova, 2006.

247 DEVECCHI C., L'orologio della successioneintervento presentato in occasione del
Convegno sul temall“passaggio generazionale nelle imprese familigenutosi a Brindisi il 12
dicembre 2008. Secondo alcune fonti della Banca d’ltal@tre) nel nostro Paese il 58% delle
imprese sono controllate da una o poche famigli¢ 246 da una persona fisica.

28 1n un primo momento, alcuni autori hanno utilizzatoapproccio di tipo mono-variabile
per definire I'impresa familiare: emblematica, in $ahso, € la definizione fornita da Barry quale
«impresa che, in pratica, € controllata dai membri di un’unica famigliBARRY B., The
Development of Organisation Structure in the Family FimnJournal of General Management
autunno 1975, pp. 42—60. Tale definizione, tuttavia, in quantdttiea e priva di specificazioni,
escludeva le aziende con un unico proprietario ovvero quelteiisoggetti esterni alla famiglia
erano coinvolti nella proprieta e nella gestione delénda. Altri autori hanno definito familiare
«un’'impresa in cui i portatori del capitale di rischio ed i prestatdr lavoro appartengono ad
un’unica famiglia o a poche famiglie collegate tra loro da vincoli digmaela o affinita.
DELL'’AMORE G., Le fonti del risparmio familiare Giuffré, Milano, 1962, p. 36. Anche in
qguesto caso, realizzandosi una piena sovrapposiziongé tramponenti della famiglia e
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riconoscimento del reciproco e marcato collegamemtdatfunzionalita duratura
di tale tipologia di azienda e I'evoluzione del nucfamiliare impegnato come
portatore del capitale di rischio, da un lato, e delle @agiassunte all'interno di
tale nucleo, dall'altrg®.

Ai fini del presente lavoro, si utilizzera la locuziofiamiliare” per

indicare le aziende nelle quali una o piu famiglie dgteo una quota del capitale

dell’azienda, non si poteva prescindere dal consideractisivamente aziende di piccole
dimensioni, nelle quali il numero di addetti coincideva itarumero dei membri della famiglia. A
conclusioni del tutto differenti giunge l'ipotesi di chiamba la definizione di impresa familiare
riferendosi al concetto di “condizionamento” che la ifgflm pud esercitare nei confronti
dell'impresa. Con riferimento a ci0, & possibile rdzme chi definisce I'impresa familiare come
«quella dove la politica e la direzione aziendale sono soggette ad una sigvéficgtuenza da
parte dei membri di una o piu famigheDAVIS P.,Realizing the Potential of Family Busingss
Organizational Dynamicsvol. 12, n. 1, 1983, p. 47. Tale definizione, da un lat@arga
notevolmente la fattispecie di fondo, facendovi rienetraon piu soltanto aziende di piccole
dimensioni totalmente possedute e gestite dai membri daftaglia, dall’altro ne lascia
indeterminata l'individuazione pratica, poiché appare rsac&sfornire dei criteri che stabiliscano
la presenza e il grado del condizionamento della famgylliimpresa. A tal proposito, appare
opportuno il richiamo agli approcci di tipo multi-variabié in particolare allo studio condotto da
Shaker e Astrachan nel 1995 che, riferendosi a specitiefidil controllo effettivo delle decisioni
strategiche, l'intenzione di rimanere in famiglia, lsti@ne aziendale attribuita al fondatore o ai
discendenti, il controllo legale delle azioni di voto, flamiglia direttamente coinvolta nella
proprieta e nel management), misurano il grado di inflaetella famiglia, agganciandovi di
conseguenza ampie, medie e restrittive definizioni diiljafusiness. ASTRACHAN J.H. —
SHANKER M.C., Myths and Realities: Family Businesses’ Contribution to the US dicpnA
Framework for Assessing Family Business Statistits&-amily Business Reviewol. 9, n. 2,
1996, pp. 107-119. Sempre nell'lambito di approcci multidimenkjoakuni autori hanno
considerato, quali indicatori del “condizionamento” g liwelli della proprieta, del governo e della
gestione dell'azienda, nel senso che in un'impresailifam la maggioranza (0 una quota
significativa) del capitale deve essere posseduta daammiglifa, cosi come la presenza di familiari
negli organi direttivi e di governo é sufficiente per assieuilacontrollo delle decisioni. GALLO
M.A., Empresa familiar vol. 4, IESE, Barcellona, 1993; ROSENBLATT C. - DE MIK —
ANDERSON R.M. — JOHNSON P.AThe Family in Business: Understanding and Dealing with
the Challenges Entrepreneurial Families Fadessey-bass, San Francisco, 1985. A questo punto,
taluni autori hanno considerato quale ulteriore paramettta mualificazione di un’impresa
familiare la volonta, o quanto meno l'intenzione, misterire I'azienda ai successori individuati
nellambito della stessa famiglia. In tal senso Warfindee I'impresa familiare come[&
business] that will be passed on for the family’s next generatioratage and contrel. WARD
J., Keeping the Family Business Healthy: How to Plan for Continuing @roRrofitability, and
Family LeadershipJossey Bass Publishers, San Francisco, California, p9&B2. Dello stesso
awiso Churchill e Hatten che affermanavhat is usually meant by “family business” [...] is
either the occurrence or the anticipation that a younger familyjwbeg has or will assume control
of the business from an eldelCHURCHILL N.C. — HATTEN K.J.Non-Market-Based Transfers
of Wealth and Power: a Research Framework for Small Busimegsnerican Journal of Small
Businessvol. 11, n. 3, 1987, pp. 51-64. Gallo aggiunge alla gia mukibée definizione di
impresa familiare fornita nei suoi precenti studi urteridre dimensione affermando ché¢:.4
En tercer lugar, el hecho que, al menos, esté incorporada la segundaagiénercomo
manifestacion pratica de una clara intencionalidad, por parte de la fangtopietaria, de
trasmision exitosa de la empresa hacia las generaciones venidelagjue se continden viviendo
en la empresa valores propios de la familia propietari@ALLO M.A., Nota tecnica del
dipartimento di ricerca dello IESE, Cattedra di Imprieamiliari, febbraio 1994.

249 CORBETTA G. Le imprese familiaricit., p. 16.
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di rischio sufficiente a garantirne il controllo, wmitente al fatto che uno o piu
membri prestino il proprio lavoro (direttivo ovvero eseaniliall'interno delle
stess&®.

L’elemento dimensionale, dunque, non rientra tra i parametntificativi
limpresa familiare sebbene, nellimmaginario colladti a tali tipologie di
aziende vengano solitamente associate realta dilpiocpiccolissime dimensioni,
di tipo artigianale, tramandate nel tempo da padre lio fiyero € che le aziende
italiane di dimensioni minori esprimono un caratteresplentemente familiare: la
proprieta, nel 94,1% dei casi, € esercitata da un unico soggetero da due o
tre soggetti, essenzialmente persone fisiche, e leemei@e aumenta fino a
comprendere circa il 98,9% delle aziende artigiane maniiattil dato € ancor
pit significativo se si considera che circa il 76% deippedari € anche |l
fondatore dell’'azienda e per circa il 64,8% prevalgonoaragdi parentela tra le
personé®. Anche tra le aziende di medie e grandi dimensiomumerosita di
quelle familiari risulta piuttosto elevata, rappresedtarcirca il 55,47% del
totalé®2

E’ possibile, invero, riscontrare la diffusione dellepmese familiari e la
rilevanza delle stesse, oltre che a livello nazioretehe a livello europé¥ ed
internazionale: negli Stati Uniti, tradizionalmewtensiderati la patria delle Public
Company, il 95% delle aziende é rappresentato da impres@fanhe incidono
per circa il 55% sul prodotto interno lordo e creano il &8iposti di lavor&™

%0 n tal senso: DELL’ATTI A.,ll passaggio generazionale nelle imprese famiji@acucci,
Bari, 2007, p. 63. Schillaci identifica I'impresa famiacome wn’attivita imprenditoriale che
possa intimamente identificarsi in una famiglia (od anche in una o piu fiaigker una o pit
generaziork e specifica inoltre chel'wfluenza della famiglia sull'impresa € legittimata dalla
titolarita di tutto o parte del capitale di rischio ed esertitanche attraverso la partecipazione di
alcuni suoi membri al managemenSCHILLACI C.E.,|I Processi di transizioneit. p. 7.

%! ndagine condotta nel 2002 da Unioncamere in collabmmazion I'lstituto Tagliacarne.

%52 Osservatorio AIDAF-Unicredit-Bocconi (AUB) su tutte bziende familiari italiane di
medie e grandi dimensioni, | Rapporto, 21 ottobre 2009.

%3 |n tutti i Paesi europei, & possibile riscontrare urevalenza di imprese familiari, con
percentuali che partono da un minimo del 50% per I'Olandampisare ad un massimo dell’'80%
per I'Austria. DONCKELS R. — FROHILCH EAre Family Business Really Different? European
Experiences from Stratosn Family Business Review. 2, 1991, p. 154. GALLO M.A. -
ESTAPE’ M. J.La Empresa Familiar Entre las 1.000 Mayores Empresas de Espaftamento
diricerca, n. 231, IESE, 1992.

%4 SIMMONDS R., The Family Business: Failing to Plan is CommonplaiceFinancial
Executivevol. 23, n. 7, sep., 2007, p. 20.

Percentuali pressoché simili sono state riscontnab@o studio sul tessuto produttivo dei Paesi
facenti parte dell’Organizzazione per la Cooperazioihe ®viluppo Economico. OECODECD
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cio non soltanto con riferimento alle aziende dcple e medie dimensioni, atteso
che tra i primi cento gruppi piu grandi per fatturato, 17 saneontrollo
familiare®®.

L’elemento che consente di qualificare 'nmpresa faraél quale categoria
di analisi autononfa® & la compenetrazione dell'istituto familiare e di coiell
aziendale con la conseguente, ed inevitabile, ingerenda gedblematiche
inerenti la famiglia nelle vicende aziendali e vicevecga;jn virtu dei forti legami
economici ed “emotivi’ esistenti, ovvero a causa dicpdure di ingresso ed
uscita dall’azienda di famiglia spesso troppo complesse.

Nonostante l'esistenza di una non trascurabile sovrapos, che in
alcuni casi arriva addirittura ad essere completdatfamiglia e I'azienda, queste,
tuttavia, perseguono finalita differenti che si sostanziaper la prima, nel
sostegno e nella cura dei propri membri, per la secomtla, areazione durevole
di ricchezza.

Un ulteriore elemento distintivo delle imprese fanil&arappresentato dai
sistemi di governance; nelle imprese familiari, inveeopossibile distinguere
fattispecie in cui tutti i ruoli sono ricoperti esclugsivante da membri della
famiglia, altre nelle quali la famiglia si riserva sblo ruolo imprenditoriale,
delegando tutte le altre funzioni, incluse quelle diredipmapersone esterne ed
infine, e possibile distinguere delle tipologie azienofadiui la famiglia, in quanto
proprietaria della quota di controllo del capitale, esarta sola funzione di
proprieta e delega a soggetti esterni la funzione imjimiae, oltre a quella

manageriale.

Small and Medium Sized Entrerprise Outlogbrganization for Economic Cooperation and
Development, Parigi, 2002, p.

%5 ANDERSON R. - REEB D.,Founding Family Ownership and Firm Performance:
Evidence from the S&P 50 Journal of Financevoal. 58, n. 3, giugno, 2003, pp. 1301 - 1328.

Solo a titolo esemplificativo, possono essere clasdificome gruppi di imprese familiari,
seppur con le dovute differenze: Cargill (agroalimentar@)ngon Wax (diversificato), Estée
Lauder (cosmetica), Bechtel (edile), Levi-Strauss ifdisimento), Mars (alimentare), McDonnel
Douglas (aeronautico), Marriott (alberghiero).

256 Negli scritti dei maggiori studiosi italiani, da sempte,imprese familiari sono state
individuate come una classe di analisi distinta dalle &ipologie aziendali. Si rinvia, tra gli altri,
a: ONIDA P., I finanziamenti iniziali d’impresalstituto Editoriale Scientifico, Milano, 1931;
ONIDA P.,L'aziendag cit.; ZAPPA G.,Le produzionicit. p. 200; DELL'’AMORE G. e fonti del
risparmiq, cit.
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Una classificazione basata sul diverso grado di coimwelgto dei
familiari nelle attivita dell'impresa consente di digfiere quattro tipologie di
imprese familiaf®":

Impresa familiare di lavorpin cui la maggior parte dei membri della

famiglia svolgono la loro attivita lavorativa all'intes dell'impresa;

Impresa familiare di direzionein cui soltanto i membri piu capaci e

meritevoli della famiglia vengono inseriti in azienda;

Impresa familiare di investimentoin cui la famiglia esercita

esclusivamente una supervisione sulle decisioni di investimensul

controllo delle scelte gestionali;

Impresa familiare congiunturalein cui il legame fra i membri della

famiglia € piu di carattere storico che non dettatdladsolonta di

proseguire I'attivita imprenditoriale in maniera coesa.

Altra parte della dottrir@® ha elaborato un modello che, assumendo come
riferimento tre variabili, quali il modello di proprietiel capitale, la presenza di
familiari nel Consiglio di Amministrazione e negbrgani di direzione
dellimpresa, la dimensione dellorganismo personale,rajge:

le imprese familiari domestich¥, con proprietd assoluta (un solo

proprietario) o ristretta (piu proprietari, ma non nursgrali dimensioni

piccole, con esclusiva presenza di membri della famigél governo e

nella gestione dell'azienda;

le imprese familiari tradizionali aventi maggiori dimensioni, con la

presenza di soggetti esterni alla famiglia negli orgaettivi;

le imprese familiari allargate nelle quali il capitale € posseduto da un

numero di familiari piu ampio ed il Consiglio di Ammnistrazione e

composto anche da non familiari;

%7 GALLO M.A., Cultura en Empresa FamiliaiNota tecnica del dipartimento di ricerca dello
IESE, Barcelona, 1992, riportato in TOMASELLI Sangevita e Sviluppo delle imprese familjari
Giuffré, Milano, 1996, p. 13.

258 CORBETTA G.,Le imprese familiaricit., pp. 81 e ss.

%9 Tra i termini utilizzati in letteratura per descrivéeesub-categorie che appartengono a tale
modello, si ricordano:craft firms' in GALLO M.A. — PONT C.G.,The Family Business in the
Spanish Economypocumento di ricerca, Barcellona, IESE, 1988)ptrese a carattere familiate
in DELL'AMORE G., Le fonti del risparmip cit.; “piccole aziende a gestione familiara
BERTINI U., Scritti di politica aziendalgcit.
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le imprese familiari apertedi grandi dimensioni, nelle quali partecipano

al capitale di rischio, oltre ai familiari, anche sotiggon discendenti dal

fondatore.

E’ possibile, inoltre, individuare diverse tipologie diiende familiari, a
seconda dei differenti livelli di controfl”, ovvero:

impresa monofamiliare chiusa caratterizzata dalla completa

sovrapposizione tra la famiglia e 'azienda;

I'impresa monofamilare apertacontrollata da una famiglia, nella cui

compagine sociale vi e la presenza anche soggetti esterni;

I'impresa plurifamiliare nella quale la proprieta del capitale e le posizioni

di governo sono ripartite tra piu famiglie;

impresa monofamiliare managerializzata in cui la funzione

imprenditoriale € esercitata da una famiglia che possiedgentrollo

dell'impresa, mentre la gestione é affidata a managemss

infine, I'impresa caratterizzata dalla presenza di aimiflie, ognuna delle

guali titolare di limitate quote di capitale e, per tadetivo, non grado di

esercitare il controllo sul capitale e sulle funzidmprenditoriali e

direzionali.

Differente & la prospettiva di Carlock e Ward, i qualngiderano quattro
variabili, ovvero il settore, I'individuo, la famiglidiprganizzazione ed esaminano
linfluenza che ciascuna variabile esercita sulla cumfizione proprietaria
dellimpresa familiaré®*. Ogni variabile & analizzata dinamicamente in base al
relativo ciclo di vita e la reciproca interazione kastesse genera un combinato
impatto sulle possibili configurazioni proprietarie: si passesi dallazienda
individuale a quella gestita dai componenti di una famigta forme di
partnership tra fratelli a collaborazioni tra cugini, fiad arrivare ad aziende in
cui la proprieta e la gestione sono ripartite tra pimiddie legate da vincoli di
parentel&®

20 DEMATTE C. - CORBETTA G.] processi di transizioneit., pp. 46-47.

%1 CARLOCK R.S. — WARD J.L.Strategic Planning for the Family Busined@algrave
Macmillan, United Kingdom, 2001, pp. 24-28.

%2 |n relazione alla individuazione di differenti configriani di family business rispetto alle
dimensioni proprieta — management, coinvolgimento deffadgia e generazione successiva, Si
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La possibilta di fornire molteplici classificazionimediante la
considerazione di livelli di interdipendenza tra l'imgaiee la famiglia pit 0 meno
intensi, fino ad analizzare il coinvolgimento delleqmate estranee nella proprieta
e nella gestione, dimostra quanto sia variegato e @sspll'universo delle
imprese familiari.

La tendenza a tipizzare I'impresa familiare assumaligniore evoluzione
con Klein, Astrachan e Smyrnfdé gli autori, consapevoli delle difficolta e dei
rischi insiti nel voler definire in maniera oggettiva undereno dalle molteplici
sfaccettature, si pongono l'obiettivo di inquadrare lo s&teim funzione degli
elementi che lo caratterizzano. L'assunto alla mediimpostazione esaminata e
che vi sono delle caratteristiche in un business paknente familiare, che non
possono essere identificate semplicemente come fiirese“assenti®®, bensi
richiedono una misurazione del grado di intensita che amraddistingue la
presenza.

In considerazione di cio, gli autori identificano tremdnsioni (o
caratteristiche) che qualificano un business familiamsurate su una scala non
discreta ma continua che consente di differenziaraiversi livelli di
coinvolgimento, effettivo e potenziale, della famigiel'azienda.

L'influenza della famiglia, pertanto, € declinata imntione delle
grandezze di seguito elencate:

1. Power- si riferisce al grado di coinvolgimento dei familiaella
proprieta e nella gestione ed esprime lintensita cotaciamiglia
e coinvolta economicamente nell'impresa e presidjokdzioni di

comando; la scala del potere, invero, valuta il grado tlienka o

rinvia, inoltre, a: HANDLER W.C.Methodological Issues and Considerations in Studying Family
Businessin Family Business Reviewol. II, n. 3, 1989, p. 261.

% KLEIN S.B. - ASTRACHAN J.H. — SMYRNIOS K.X.The F-PEC Scale of Family
Influence: Construction, Validation, and Further Implication for Thedry Entrepreneurship
Theory and Practicevol. 29, n. 3, may, 2005, pp. 321-339.

24 «A review of definitions employed in studies reveals no widetepted demarcation
between family and nonfamily business. Notwithstanding adopting a dichotapmresch does
not have to be arbitrary and may be appropriate in investigations thalauge database [...].
Consistent with the approach taken here, Chua ¢iCHUA J.H. — CHRISMAN J.J. — CHANG
E.P.C.,Are Family Firms Born or Made? An Exploratory Investigatiam Family Business
Review vol. 17, n. 1, 2004, pp. 37-54fated “family and nonfamily businesses may simply
represent the extremes of a continushnKLEIN S.B. - ASTRACHAN J.H. — SMYRNIOS K.X.,
The F-PEC Scalecit., p. 322.
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di dominanza esercitato sia dai familiari, sia da aploine sono
nominati da questi ultirf>.

2. Experience- esprime il grado di coinvolgimento di piu generazioni
nelle attivita tipiche dei ruoli proprietari e di managat®.
Sebbene taluni autori considerino fondamentale, per prasa
che si voglia definire “familiare”, l'esistenza quameno
dell'intenzione di procedere ad una success$finaltri richiedano
I'esistenza di almeno un passaggio di cons&gredl altri ancora
reputino sufficiente l'esistenza di un fondatore cheohe le
funzioni di governo e di gestioffé, tutti concordano nel ritenere
che ogni successione contribuisce ad un incremento congide
delle risorse di esperienza e di conoscé&fizai maggiore entita
nel passaggio dalla prima alla seconda generazione, nievente
nei passaggi successivi.

3. Culture — evidenzia il grado di sovrapposizione tra i valori
aziendali ed i valori familiari, nonché il grado dipegno dei

familiari sia nel supportare una gestione orientat@aseguimento

%5 Tale influenza, diretta o indiretta a seconda che secitata, rispettivamente, da membi
della famiglia o da soggetti esterni, pud essere misu@taiderando la quota dei membri di
famiglia (o di soggetti esterni) coinvolti nei ruoli divgono e di gestione. Per valutare in maniera
ottimale tale influenza potrebbe essere impiegato unnssteli ponderazione mediante
I'applicazione di una percentuale oscillante tra lo O &80%. Nella sub-scala del potere, dunque,
le sub-dimensioni esaminate attengono alla percentuaendidri che:

1) detengono le quote di proprieta del capitale (share);

2) fanno parte del gruppo che gestisce I'azienda (Managemertt)Boa

3) detengono il potere decisionale (Board).

266 Contrariamente a quanto affermato con riferimento dittlaensione precedente, le sub-
dimensioni che rientrano nellesperienza”, ovvero Welio di generazione che detiene la
proprieta dell’azienda (generation), il livello cheglestisce (generation management) e quello che
la governa (generation control Board), rappresentan@oniini di una funzione esponenziale,
devono essere ponderati secondo algoritmi non lineari.

%7 BIRLEY S., Succession in the Family Firm: the Inheritor's Vjeiw Journal of Small
Business Managementol 24, n. 3, 1986, pp 36-43; WARD Keeping cit.; BARACH J.A. —
GANITSKY J.B, Successful Succession in Family BusingsBamily Business Reviewol. 8 n.

2, 1995, pp. 131-155; HECK R.K.Z. - SCANNELL TRENT Ehe prevalence of family business
from a household samplim Family Business Reviewol. 12, n. 3, 1999, pp. 209-224.

268 DAILY C.M. — THOMPSON S.S.Ownership Structure, Strategic Posture, and Firm
Growth: an Empirical Examinatigrin Family Business Reviewol. 7 n. 3, 1994, pp. 237-250.

269 KLEIN S.B., Familienunternehmen. Theoretische und empirische Grundldgsirbuch,
Wiesbaden: Gabler, 2000.

2% tal senso: CABRERA-SUAREZ K., DE SAA-PEREZ PGARCIA-ALMEIDA D., The
Succession Process from a Resource and Knowledge-Based Viewrafrtifye Firm, in Family
Business Revigwal. 14, n. 1, 2001, pp. 37-47.
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di obiettivi di natura economica, sia nel garantire \duppo di
interrelazioni reciproche tra famiglia, azienda ed @mis ",

Gli autori, mediante l'utilizzo dell’analisi fattoral su un campione
casuale di oltre mille imprese, giungono alla elaborazidi un modello in grado
di misurare l'influenza della famiglia sul potere, ®dperienza e sulla cultura,
ovvero la cosiddette-PEC Scale(Fig. 3.8)

| limiti dell'approccio in questione risultano evidemfuanto i vantaggi.
Poiché le imprese familiari sono sistemi fortememmpulessi, misurare il grado
con il quale la famiglia riesce ad influenzare l'aziendaisa scala relativamente
completa, non consente di comprendere l'eventualauenfla esercitata su
differenti aziende e su diverse situazioni, né la corsjiéeslel sistema nel suo
insieme. D’altro canto, linfluenza della famiglialspotere, I'esperienza e la
cultura aiutano a comprendere un aspetto della complessanizzazione,
linfluenza potenziale della famiglia, la cui misurazé consente di conoscere
sotto quali condizioni la stessa possa essere esereitataquali effetti.

La possibilta di fornire molteplici classificazionimediante la
considerazione di livelli di interdipendenza tra l'imgaiee la famiglia pit 0 meno
intensi, fino ad analizzare il coinvolgimento di pems@stranee nella proprieta e
nella gestione, dimostra, dunque, quanto sia variegatomplesso l'universo

delle imprese familiari.

271 poiché il radicamento dei valori in un’azienda & wacesso che richiede un orizzonte
temporale medio-lungo ed una parte critica della culturanizgativa € sedimentata nei valori
fondamentali degli attori chiave, risulta evidente laichfta di misurarne, in maniera oggettiva, il
valore. Nella F-PEC scale le sub-dimensioni consideszafEessive della cultura esprimono il
grado con il quale i membri della famiglia si sentono:

1) in accordo con obiettivi, piani e politiche aziendaljree);

2) leali nei confronti dell'azienda (Loyal);

3) di condividere gli stessi valori dell’azienda (Semivalues);

4) di supportare l'azienda in eventuali discussioni con iandipendenti o altre famiglie

(Discussion);

5) di voler prendersi cura delle sorti dell’'azienda di faiaifCare fate);

6) di comprendere e supportare le decisioni della famigjizardanti il futuro dell’azienda

(Understand);

7) orgogliosi di far parte dell'azienda (Proud);

8) disposti a sopportare degli sforzi maggiori rispetto dliqu@malmente richiesti per aiutare

I'azienda ad avere successo (Effort);

9) di influenzare il business (Influence);

10) di essere positivamente influenzati dall’aziendalfarei (Positive);

11) di essere orientati al conseguimento di risultatedimlungo termine (Participat);

12) di condividere, tra loro, valori comuni (Values).
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Fig. 3.8:1l modello tridimensionale “F-PEC scale”
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Fonte: KLEIN S.B. - ASTRACHAN J.H. — SMYRNIOS K.XThe F-PEC Scalecit., p. 329.

3.2.2 Rilevanza e criticita delle imprese familiari

Come ¢ stato precedentemente evidenziato, le aziendeafaranche di
piccole e medie dimensioni, contribuendo in maniera caapalla produzione di
ricchezza nei vari settori delle economie nazionalipeesentando delle
caratteristiche che le distinguono dalle altre, hannstatle ormai da tempo,
l'interesse del mondo accademico.

Particolarmente interessante e, a tal proposito,sflrzo di taluni
nell'investigare i fattori di vitalita, che consentondadi tipologie di aziende di
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essere competitive, ed il potenziale, dalle stesse qhatssedi creare valore nel
tempd '
Tra i fattori di successo si possono evidenziare:
'orientamento dei familiari al raggiungimento di olrtdi medio-lungo
periodd’® Tale visione richiede, da parte dell'azienda, I'accuniaiez e
'accrescimento di risorse e capitali, necessarigostenere la crescita, la
stabilita ed il raggiungimento di un posizionamento sgiab. Cio,
peraltro, consente di instaurare rapporti, economiare di lunga durata
con gli stakeholders, basati su un'immagine di coesiendi solida
“tradizione”, con evidenti ricadute positive a valerd’siiéra struttura;
la capacita di generare risorse “unicR&" con particolare riferimento al
capitale umarfd® ed al capitale relazionale;
la graduale sedimentazione, nella cultura d’impresa, ldriva principi-
guida trasferiti dai componenti della famiglia e raffati dagli
interlocutori sociali che tendono ad associare 'nmmagiella famiglia a
quella dell'impres&®
la particolare attitudine delle persone legate da vincoliliari di adottare

un comportamento di mutuo benes$Erederivante dall’esigenza di

272 gj rinvia, in tal senso a: SALVATO C. — MELIN LGreating Value Across Generations in
Family-Controlled Businesses: The Role of Family Social Cait&amily Business Reviewol.
21, n.3, sep., 2008, pp. 259-276.

23 CASSON M., The Economics of the Family Firnn Scandinavian Economic History
Review vol. 47, n. 1, 1999, pp. 10-23; CHAMI RNhat's Different about Family Business?
Working Paper 01/70nternational Monetary Fund, 2001.

2% ZAHRA S.A. - HAYTON J.C. — SALVATO C.Entrepreneurship in Family vs. Non-
Family Firms: A Resource-Based Analysis of the Effect ofafzational Culture in
Entrepreneurship Theory and Practjoml. 28, n. 4, 2004, pp. 363-381.

27> Nellimpresa familiare il capitale umano & dotataida sorta di “valore aggiunto” derivante
dal fatto che ciascun familiare, dalla partecipaziom¢otal business quanto alla vita familiare,
apporta e dispone di elementi originali non imitabili.

276 £’ opportune evidenziare che, talvolta, alcuni ppiguida diffusi in una famiglia, invece
di costituire un fattore facilitante la funzionalitd le sviluppo duraturo dell’azienda, ne
rappresentano un ostacolo: si pensi al caso in cui) passare delle generazioni, I'azienda che ha
sperimentato con successo alcuni principi-guida nel lyeggoodo, in presenza di mutamenti
ambientali che ne richiedono la modifica, si dimosstia al cambiamentolncun certo senso, le
imprese familiari possono divenire sistemi culturalmente menmgaili a cambiamenti esterni
e, in definitiva, piu ideologici e piu refrattari al nuo¥oCORBETTA G.,Le imprese familiari
cit., p. 59.

2" LUBATKIN M.H. - SCHULZE W.S. - LING Y. - DINO R.N. The Effects of Parental
Altruism on the Governance of Family-Managed FirinsJournal of Organizational Behavipr
vol. 26, n. 3, 2005, pp. 313-330.

139



Capitolo 1l — La responsabilita nelle imprese familiari italiane

subordinare gli interessi particolaristici al mighonento della funzionalita
aziendalé’®

Le aziende familiari non manifestano esclusivamendeatteristiche
distintive positive; sussiste, invero, una serie di molgtiche che, oltre a
renderne critica la gestione, ne compromettono la stespravvivenza. Tra
gueste si ricordano:

l'avversione al rischio, ovvero latteggiamento difensivigpico della

cultura familiare, volto a preservare il patrimonio woalato, che ostacola

lo sviluppo di processi innovativi, di strategie di intezinaalizzazione e,

di conseguenza, i processi di creséita

il ricambio generazionale, processo critico che, ir@stmente,

caratterizza una o piu fasi del ciclo di vita delleeade di famiglia. |

rischi legati alle transizioni intergenerazionali dane, principalmente, da
due elementi chiave: la mancanza di una efficientenifgiazione
strategica dell'intero processo di ricamBfbe la predisposizione ad
individuare i successori indipendentemente dalle doti deegisi®"

la “deriva generazionafe ovvero il progressivo aumento del numero dei

membri di una famiglia interessati dal processo damitio ed Il

2’8 5j vedano, tra gli altri: TOMASELLI SSome Relationships Between Key Actors in the
Entrepreneurial Succession ProcessEconomia Aziendalevol. X, n.1, 1991, pp. 35-50; DAVID
I., Merging Family and Business Cultyna Culture in the Family Busines®roceedings of the
1991 Conference of the Family Business Network, IESE;é8ana, 1991.

2 MISHRA C.S. - McCONAUGHY D.L. Founding Family Control and Capital Structure:
The Risk of Loss of Control and the Aversion to DielEntrepreneurship Theory and Practjce
vol. 23, n. 4, 1999, pp. 53-64.

20 gyl processo di pianificazione del ricambio generaziosiatewia, tra gli altri, a quanto
evidenziato dai seguenti studiosi: WARDKkeping the Family Busingssit.; WARD J, The
Special Role of Strategic planning for Family BusinessdSamily Business Reviewol. 1, n. 2,
1988, pp. 105-118; LURIE S.MStrategic Business Planning for the Small to Medium-Sized
Company in CPA Journal vol. 57, 1987, pp. 90-92; SORCI (Rreparing the Generational
Turnover in the Enterprisén Economia Aziendajevol. X, n. 1, 1991, pp. 27-34; BERTELLA V.,
La pianificazione del ricambio generazionale nell'impresa farmgli@edam, Padova, 1995.

8L MILLER D. - STEIER L. — LE BRETON-MILLER I.Lost in Time: Intergenerational
Succession, Change and Failure in Family Businis3ournal of Business Venturingol. 18, n.

4, 2003, pp. 513-531; CUCCULELLI M. — MICUCCI GFKamily Succession and Firm
Performance: Evidence from Italian Family Firms Journal of Corporate Finangevol. 14, n. 1,
2008, pp. 17-31.
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conseguenteraffreddamentd dei legami familiari, nonché l'attenuazione
della identificazione di ciascuno di essi con I'impfésa

il fenomeno del Aepotismd, ovvero I'esigenza di dover selezionare, tra
un ristretto gruppo di candidati successori, la personalct& assumere
il controllo dell'azienda, indipendentemente dalle c#épatimostrate dalla
stessa e, di conseguenza, il rischio di tramandareelidai a soggetti
sostanzialmente poco prepatati

la commistione tra la famiglia, il patrimonio aziendaéki benefici privati
derivanti dal controllo dello stesso, circostanza quek& se da un lato
pud rappresentare una fonte di vantaggio competitivo, dedlain
particolar modo quando la condivisione di valori economigersonali tra

i membri della famiglia & limitata, genera un increroedéi conflitti, con
evidenti conseguenze negative sull'attivita azierfdale

i comportamenti opportunistici di coloro che, abusand@adginerosita di
taluni familiari (tipicamente i genitori, proprietarilti@zienda), evitano di

22 Tra gli interventi che possono essere attuati perrastare i fenomeni in esame si
ricordano: a) lagrasmissione con logica monarchjozhe comporta la limitazione del numero dei
successori ad una, massimo due persone; tiadmissione con logica maschilistehe prevede
I'esclusione dal processo di ricambio dei successoriedsc femminile; c) ld‘potatura”,
intervento spesso non pianificato prima della successah attuato in seguito alla nascita di
conflitti tra familiari, divergenze nella visione imgmditoriale, interesse per lo svolgimento di una
attivita imprenditoriale in proprio e via dicendo. CORBR G., Le imprese familiaricit., p. 110.

23 SCHULZE W.S. - LUBATKIN M.H. - DINO R.N.,Altruism, Agency, and the
Competitiveness of Family Firmg Managerial and Decision Economijcgol. 23, nn. 4-5, jun-
aug, 2002, pp. 247-259; BURKART M. — PANUNZI F. — SHLEIFER Pamily Firms in The
Journal of Financevol. 58, n. 5, oct 2003, pp. 2167-2201; LUBATKIN M.H. - SCHULYES. -
LING Y. - DINO R.N., The Effects of Parental Altruisrait.; BENNEDSEN M — NIELSEN K.M.

— PEREZ GONZALES F. — WOLFENZON Dinside the Family Firm: The Role of Families in
Succession Decisions and Performarnioéhe Quaterly Journal of Economjosl. 122, n. 2, may
2007, pp. 647-691.

%4 EACCIO M. - LANG L.H.P. - YOUNG L. Dividends and Expropriatignin American
Economic Review2001, vol. 91, n. 1, pp. 54-78; CLAESSENS S. - DJANKOV S. NEAP.H. -
LANG L.H.P., Disentangling the Incentive and Entrenchment Effects of Large Sharedlui
The Journal of Finangevol. 57, n. 6, 2002, pp. 2741-2772; CRONQVIST H. - NILSSON M
Agency Costs of Controlling Minority Shareholdeirs Journal of Financial and Quantitative
Analysis 2003, vol. 38, n. 4, pp. 695-719. Autorevole dottrina ha edédaino strumento in grado
di misurare l'influenza della famiglia sull’azienda fdianie con riferimento a tre aspetti: il potere,
I'esperienza e la cultura; si tratta della cosiddetREC ScalePer gli opportuni approfondimenti
sul tema si rinvia a: ASTRACHAN J.H. — KLEIN S.B. MSRNIOS K.X., The F-PEC Scale of
Family Influence: A Proposal for Solving the Family Definitiorolflem in Family Business
Reviewval. 15, n. 1, 2002, pp. 45 58.
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svolgere le mansioni maggiormente onerose o non assualoun ruolo
di responsabilita all'interno dell’azientfa

la mancata diversificazione del portafoglio aziendalee determina un
incremento dei rischi connessi alla gestione dell'attiitdpresg®®.

Tra le fonti di incertezza e di rischi, tipici dellei@nde familiari, un ruolo
di assoluta rilevanza € assunto dal passaggio geneas#ziche conduce al
trasferimento del capitale ed, eventualmente, dellgoresbilita nella gestione,
dalla generazione presente alla generazione emefertefine di garantire la
continuita dell’azienda nel temf.

Si tratta di un processo particolarmente delicato, sersidera che circa il
20-24% delle aziende sopravvive nel passaggio dalla prima atianda
generazione, e di queste solo il 3-14% giunge alla tengatre solo una piccola
percentuale soprawvive oltre la terza generazfSné&n ulteriore elemento di
criticita, inoltre, deriva dalla attualita del fenomenauestione: in Europa, tra la
fine degli anni novanta ed il 2010, piu di un terzo delle adeti piccole e medie
dimensioni avranno affrontato il ricamBi8 ovvero, in media, almeno 610.000

trasferimenti all’anno, di cui 300.000 con pitl di 2,4 milionpdsti lavorg®.

85| a dottrina internazionale parla, a tal proposito, dofaeni di free riding’ e “shirking’. Si
rinvia, in tal senso, a: LUBATKIN M.H. - SCHULZE \8. - DINO R.N. - BUCHHOLTZ AK.,
Agency relationships in Family Firms: Theory and Evidemt@®rganization Sciengevol. 12, n.
2, mar-apr, 2001, pp. 99-116; JENSEN M.8elf-interest, Altruism, Incentives, and Ageriay
Journal Appl. Corporate Finangeol. 7, n. 2;

286 EAMA E. — JENSEN M.C.Organizational forms and investment decisiansournal of
Financial Economicsvol. 14, n. 1, 1985, pp. 101-119.

%7 |n particolare, nell'lambito delle imprese familidea “generazione” & definita come:
«un’insieme di persone dotate di valori, bisogni, atteggiamenti, espzr, cultura e modelli di
comportamento relativamente omogenei all'interno dell'insieme, ign@fisativamente diversi
dagli altri insiemi analoght. MODICA M., Il controllo e la valutazione del cambiamento
organizzativo Giuffre, Milano, 1984.

288 «[...] va considerato innanzitutto che il preordinamento del ricambio generagional
presuppone la coscienza del primato dell’esigenza di ben goveraarenba per garantirne la
continuita e lo sviluppo, rispetto a quella di trasferire a tuttiosti il potere ai consanguinei o a
“mani incapaci». SORCI C.,La prefiguraziongcit., p. 11.

289 | ASSINI U., Passaggio generazionale e gestione manageriale: due sfide peMle, P
intervento tenuto in occasione del Convegiinamiche di crescita dell'impresa italiana a
controllo familiar€ organizzato da Confindustria Marche, Fermo, 11 febbraio.2005

2% EUROPEAN COMMISSION, Conclusions from the Forum aarifer of business, Lille
3-4 febbraio 1997.

1 EUROPEAN COMMISSIONFinal report of the expert group on the transfer of small and
medium-sized enterprisamay 2002.
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Anche le aziende italiane, per ragioni anagrafiche, sariovalte in
processi di successione e trasmissione: il 49% di essens sviluppate tra il
1946 e il 1970 e la loro eta media é di 44 anni. Alcune ricaetthestrano che le
aziende italiane stanno vivendo ancora il passaggi@ galma alla seconda
generazion&? gli imprenditori con piti di 60 anni sono il 43% ed entr2010 si

stima saranno il 40% le aziende italiane coinvolte i peocesso”.

Tab. 3.11 4l passaggio generazionale in Italia

Imprenditori con piu di 60 anni 43%
Imprese che dovranno affrontare il ricambio generaziona entro il 2010 40%
Imprenditori coinvolti ogni anno nel passaggio generaziona 66.00(
Presenza di un discendente nel gruppo di comando dellianda 70%
Imprenditori che manifestano l'intenzione di lasciare lazienda ad un familiare 68%

Fonte: SDA Bocconil, processi di ricambipcit, 1999.

Secondo una recente indagine conosdéitfyde aziende italiane gestite dal
fondatore rappresentano il 64,6%: una percentuale che hasocoaiao un
andamento crescente, almeno fino agli inizi del secgbrso, e che decresce
allaumentare della dimensione aziendale; si passattijnéal 67,1% per le
piccole aziende al 46,3% per le grandi.

Il tasso di successione, invece, dimostra, rispettocddisse dimensionale,
un andamento crescente, considerato che le grandi azendemaggiormente
interessate dal fenomeno; anche la tendenza a peefandividuazione del
successore nellambito della famiglia, piuttosto chea soggetti esterni, é
maggiore allaumentare delle dimensioni aziendali e,lonapecifico, con
riferimento al settore di appartenenza, il successavdagine familiare e preferito
nelle aziende del settore alimentare, calzaturieroerario, chimico, del legno e

della carta.

292 | ASSINI U., La cessione dell'impresa familiare: motivazioni e consegyenZeconomia

e Managemenn. 3,2005, pp. 55- 68.

2% SDA Bocconi, | processi di ricambio generazionale nelle medie impreskari@ a
proprieta familiare: esperienze di successo e best practlG99.

294 CUCCULELLI M. — MICUCCI G.,Family Successigrit., p. 23.
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Attese le rilevanti ricadute sull'intero sistema momico, oltre che,
evidentemente, su ogni singola impresa, appare evidente I'mmgarti gestire in
maniera adeguata il ricambio generazionale, mediante goapleta
pianificazione del processo, in termini di razionadizione e tempificazione delle
differenti fasi da affrontare, in maniera tale da adgae l'ingresso graduale del
successore ed evitare, pertanto, il verificarsi di sssieai traumaticH&”, ovvero
la perdita di risorse strategiche.

Particolare cura, in tal senso, deve essere destinatpratezione delle
condizioni patrimoniali intangibifi’®, ovvero la conoscenza diffusa in azienda, la
credibilita, la dedizione e la coesione del persdialél cui sviluppo nelle
aziende familiari € fortemente condizionato dalle ifdim proprietarie stesse.
Invero, i componenti di queste ultime, se da un lato pussssere considerati
“portatori” di tali condizioni, quali ad esempio la cagenza imprenditoriale,
dall'altro, ne influenzano quotidianamente i processi diuawlo mediante
'adozione di determinati comportamenti, atteggiamentleri.

Il buon esito di una successione, dunque, dipende anclaecdphcita di
trasmettere gli aspetti maggiormente caratterizzantiultura dell'impresa ed |l
suo orientamento strategico di fondo, a coloro che dovrago@arne
'evoluzione.

Con sempre maggiore frequenza, tuttavia, 'imprenditonglditore tende a
rimandare il passaggio di consegne e a ritardare la sita dsll'azienda, non
solo dal punto di vista formale, ma anche sotto l'aspet&dinfluenza

2% Alcuni autori hanno evidenziato, nell’lambito delle PMésistenza di una relazione tra I'eta

dell'impresa e la sua probabilita di soprawvivenza, ed daverificato che quest'ultima, in
prossimita della conclusione del ciclo di vita del fondatsi riduce, individuando quali cause di
mortalita delle imprese familiari I'inadeguata prepaseei degli successori a ricoprire ruoli
direzionali e di controllo. LOTTI F. — SANTARELLI EThe Survival of Family Firms: The
Importance of Control and Family Tiem International Journal of the Economics of Business
vol. 12, n. 2, 2005, pp. 183-192; WARD RPerpetuating the Family Business: 50 Lessons
Learned from Long Lasting, Successful Families in Busireagrave Macmillan, New York,
2004.

29 CODA V., Il problema della valutazione della strategia Economia & Managemenvol.

12, 1990, pp. 17-18; INVERNIZZI G. — MOLTENI MAnalisi di bilancio e diagnosi strategica
Etas, Milano, 1990, pp. 191 e ss.

297 |a conoscenza nelle imprese familiari & di solitoltm elevata con riferimento al
patrimonio tecnico-industriale e commerciale. Tale puainio, in linea generale, si accumula
rapidamente grazie alla maggiore concentrazione su peoohgbinazioni economiche. La
conoscenza direzionale, invece, potrebbe risultareontiffusa poiché I'ingresso di dirigenti
esterni alla famiglia, che apportino cultura manageri@éle spesso rimandato nel tempo.
DEMATTE’ C. - CORBETTA G.| processi di transizioneit., p. 71 e ss.
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decisionalé®® cid® comporta non soltanto I'elusione della pianificaz

successoria, ma espone l'azienda al rischio della stepsavvivenza.

Tab. 3.12 4l passaggio generazionale in Italia: evidenze settoriali, dimemadi@ temporali

Variabile Amministratore dell’azienda Tasso di Tasso di
successione successione
(b+c)/(at+b+c) familiare

(b)/(a+b+c)

Fondatore (a) Erede (b) Esterno (c) ofale

n. % n. % n. % n. % %
Totale campione 2.292 64,6 834 23,5 422 11,9 3.548 354 23,5
A. Settore industriale
Alimentare 110 485 89 39,2 28 12,3 227 51,5 39,2
Tessile e Abbigliamento 171 70,7 50 20,7 21 8,7 242 29,3 20,7
Calzaturiero 177 65,3 81 29,9 13 4.8 271 34,7 29,9
Legno e carta 184 63,0 76 26,0 32 11,0 292 37,0 26,0
Chimico, gomma, plastica 171 58,8 79 271 41 141 291 41,2 27,1
Minerali (non metalli) 135 55,8 70 289 37 15,3 242 44,2 28,9
Metalmeccanico 472 70,8 131 19,6 64 9,6 667 29,2 19,6
Meccanico 394 64,5 124 20,3 93 15,2 611 35,5 20,3
Macchinari, Veicoli 238 659 64 17,7 59 16,3 361 34,1 17,7
Arredamento Giocattoli, Gioielli 240 69,8 70 203 34 9,9 344 30,2 20,3
B. classe dimensionale (addetti)
10-49 1.759 67,1 596 22,7 267 10,2 2.622 32,9 22,7
50 -199 470 59,5 198 25,1 122 154 790 40,5 25,1
> 200 63 46,3 40 29,4 33 243 136 53,7 29,4
C. Anno di costituzione
< 1929 0 0,0 82 828 17 17,2 99 100,0 82,8
1930 — 1939 1 24 31 73,8 10 23,8 42 97,6 73,8
1940 — 1949 19 226 54 64,3 11 13,1 84 77,4 64,3
1950 — 1959 66 33,2 112 56,3 21 10,6 199 66,8 56,3
1960 — 1969 283 49,6 216 378 72 126 571 50,4 37,8
1970 — 1979 645 67,5 188 19,7 122 12,8 955 32,5 19,7
1980 — 1989 727 76,1 112 11,7 116 12,1 955 23,9 11,7
1990 - 2005 450 84,3 35 6,6 49 9,2 534 15,7 6,6

Fonte: CUCCULELLI M. — MICUCCI G.Family Successigrtit., p. 23.

2% UNIONCAMERE, Il fenomeno della trasmissione e successione d'impresalia éd in
Europa CNA Ancona, 2003.
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3.3 La responsabilita sociale nelle imprese familiari italiae

Specificate le condizioni che consentono di assegamasestemi aziendali
laggettivo “familiare” e delineate le connotazioni degliessi, s’intende
analizzare il grado di attenzione che tali tipologieaziende rivolgono ai temi
della responsabilita sociale. Particolare rilevanzsumsno, in tal senso, le
pratiche inerenti le relazioni con gli interlocutoricgdi di riferimento, il sistema
di governance e la salvaguardia dellambiente, con miemio alle quali si
procede ad una breve disamina.

Le relazioni con il personalerappresentano uno degli aspetti della
responsabilitd sociale oggetto di particolare attenzi@iéambito delle imprese
familiari; cio, evidentemente, in considerazione dell@scente importanza
assegnata al ruolo delle risorse umane all'interno @ellende quale fonte di
vantaggi distintivi non imitabili.

Al fine di conseguire un maggior coinvolgimento dell’'eérto personale
nell’attivita d’impresa, un miglioramento del clima edale ed un incremento
della capacita di attrarre le migliori risorse dispdn#il mercato, si evidenzia la
particolare propensione delle aziende familiari a gaentilei servizi
complementari rispetto a quanto previsto dalle specifitisigosizioni legislative.
Rientrano nel novero di questi ultimi, la previsione dliari lavorativi
maggiormente flessibili, il riconoscimento di perialiliaspettativa, la possibilita
di usufruire di asili nido aziendali, assistenza samitantegrativa e prestiti
agevolati®®.

Il grado di attenzione delle imprese familiari alleveise esigenze
manifestate dalla componente personale, peraltro, paesena differente
distribuzione in funzione del parametro dimensionale imtpamentre le piccole
e medie imprese privilegiano, tra le pratiche della nesabilita sociale,
'erogazione di prestiti a tasso agevolato ed il ricmimento di ulteriori periodi
di tempo da dedicare alla maternita, le aziende di gramdergioni sono

299 gecondo una indagine promossa da Aidaf in collaborazioméSVI ed ALTIS, pubblicata
nel gennaio 2006, 1'80,4% delle imprese familiari consentprapri lavoratori una maggiore
flessibilita dell’orario lavorativo, il 43,1% la posdita di aspettativa, il 52,9% la predisposizione
di mense interne, il 39,2% I'organizzazione di giornabeative.
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maggiormente orientate alla predisposizione di merset@ino dell'azienda e
all'organizzazione di gite ed eventi.

Sebbene le pratiche di comunicazione e di dialogoeiggte ai fini del
coinvolgimento siano particolarmente diffuse, e usitgtolineare come le stesse
riguardino maggiormente la condivisione dei risultatissEguiti piuttosto che la
dimensione strategica del processo decisionale; glimstnti maggiormente
diffusi in tal senso riguardano l'utilizzo di intranetiexmali e gli incontri
periodici oltre che, nelle aziende di grandi dimensi@andistribuzione di giornali
aziendali e la somministrazione di questionari d’indaglella soddisfazione.

La formazione del personale & una ulteriore tematiceetbo di attenzione
da parte delle aziende familiari, in particolar modo petlguk piccole e medie
dimensioni”® al pari della tutela dellintegrazione sociale deiolatori
extracomunitari, che si sostanzia nellorganizzazioneadsi di formazione e
nella ricerca di un alloggio. Inoltre, anche in virtu deddblighi previsti dalla
normativa italiana, una azienda familiare su quattrotasattenta ai problemi di
collocamento delle persone diversamente abili.

Le aziende familiari, inoltre, si distinguono per latarhe di responsabilita
sociale realizzate nei confronti delleollettivita, che trovano espressione,
prevalentemente, nellerogazione di donazioni in denéfeit@ate mediante la
destinazione di una parte degli utili consedtiti

Le donazioni risultano indirizzate, prevalentementefirmnziamento di
interventi sociali sul territorio di riferimento, aonferma dell'intenzione di
valorizzare le relazioni con lo stesso; seguono, idiner di importanza, le
erogazioni in favore di attivita sportive dilettantibce di attivita parrocchiali e
religiose.

Una quota non trascurabile e, invece, destinata al fiaanezito
dell’'Universita e della ricerca scientifica in geneyalebbene le aziende di grandi
dimensioni si dimostrino maggiormente propense ineiasgs.

300 Eyidentemente non in termini di valore assoluto.

301 | dati Aidaf del 2006, ai quali si fa espresso rinvio, eviieno che, negli ultimi tre anni,
circa il 90,2% delle aziende familiari esaminate ha digbdadi aver effettuato donazioni in
denaro; di queste, I'89,1% mediante la destinazione di gelitericchezza conseguita.
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L'analisi dei criteri e delle logiche che caratterizaale attivita di
donazione evidenziano la preferenza di interventi catera finanziamento di
specifiche attivita, rispetto alle cosiddette erogaziomiteygia”; cio in relazione
sia all’esigenza di garantire un efficiente utilizzolleerisorse devolute, sia
nell'ottica di sviluppare delle relazioni stabili, in gradiorafforzare il legame tra
limmagine dell'azienda e liniziativa finanziata ed acee, in tal modo, la
reputazione di azienda socialmente orientata.

Invero, l'attenzione riposta nel ritorno d’'immaginsulta particolarmente
evidente nelle grandi aziende, piuttosto che nelle deieh piccole dimensioni,
ed emerge con particolare intensita negli interventlizei in favore di
Universita e di progetti di ricerca scientifica.

Un elemento comune a tutte le tipologie di aziendeili@i é
rappresentato dal fatto che le decisioni in merito [adiitiche ed alle attivita da
realizzare in favore della collettivita siano riseevai membri piu rappresentativi
della famiglia, circostanza, quest’ultima, che evidenaiailevanza strategica
degli interventi di ordine sociale, al punto da considegli stessi parte integrante
dell'intera gestione aziendale.

L'attenzione delle imprese familiari alle istanzadipe della responsabilita
sociale trova manifestazione, oltre che nel contempento degli interessi della
componente personale e della collettivita, anche redbieioni con i fornitori

Invero, sono in numero sempre maggiore le aziende ichiedono una
dichiarazione, o una certificazione, in merito allaretiezza sociale dei processi
produttivi realizzati dai propri fornitori e che ne evidemnalimportanza
attraverso l'incremento di acquisti effettuati da azieimdpegnate in attivita del
commercio equo e solidale.

Al contrario di quanto affermato con riferimento ealcategorie di
stakeholders finora indagate, le imprese familiari evideni una scarsa
attenzione alla declinazione delle tematiche socio-antbii in termini di
rapporti con la clientela

Esse, invero, non attribuiscono particolare rilevaafla possibilita di
realizzare investimenti sociali per il conseguimentofimlita commerciali; a

dimostrazione di cio la circostanza per cui solorigtretto numero delle stesse
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utilizzi la pubblicita quale strumento per veicolare messdggalore sociale e
soltanto I'8% delle aziende familiari di piccole ediedimensioni sia impegnata
in campagne diause related marketing

Maggiore diffusione trovano, invece, le indaginicdstomer satisfactign
volte alla creazione di sistemi di dialogo ed allolugpo di circoli virtuosi
finalizzati a garantire il continuo soddisfacimento del#genze manifestate dalla
clientela.

Un ulteriore elemento che dimostra il grado di dalisi delle imprese
familiari italiane alle tematiche sociali ed ecoldw riguarda [lofferta di
determinate tipologie di prodotti e servizi, caratterigzala una particolare
valenza ambientale ovvero destinate a categorie sarédnsvantaggiate: si pensi
al caso dei prodotti adifipatto ambientale zetoche impiegano, ad esempio,
esclusivamente confezioni biodegradabili, ovvero a quellizztii nel rispetto
dei principi del commercio equo e solidale.

Esaminate le pratiche di responsabilita sociale coaraisgestione delle
relazioni con gli stakeholders di riferimento, si coetgl 'analisi attraverso
lindagine del livello di inclusione delle istanze soeaimbientali nei meccanismi
di corporate governance e di salvaguardia della salutda d&durezza e
dell’'ambiente adottati dalle imprese familiari.

Con riferimento al primo aspetto, & necessario vaserche I'assenza di
difficolta legate alla inevitabile influenza dei rappdrt coloro che sono uniti da
vincoli di parentela, incide favorevolmente sul coodtinzionamento aziendale
ed agevola il perseguimento di obiettivi volti a tutelaye interessi degli
interlocutori sociali. L'esistenza di strumenti vodtiregolare le relazioni tra i
familiari che compongono la compagine societaria rapptasén tal senso, un
valido ausilio ai fini del perseguimento di obiettivi tpidella responsabilita
sociale. Sono tali, ad esempiopatti di famiglig®® la cui diffusione si attesta
all'incirca intorno ad un terzo delle aziende familitaliane®.

L'esistenza di una attenzione alle tematiche dedlponsabilita sociale
nellambito dei sistemi di corporate governance detiprese familiari, inoltre,

302 per gli opportuni approfondimenti si rinvia a: DELL'ATA., |l passaggio cit., pp. 202-
209.
393 |ndagine Aidaf — ISVI 2006.
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emerge dalla diffusione dei codici eff§j adottati spontaneamente da tali
tipologie di aziende e, pertanto, non derivanti dallacit@asdi pressioni
nell’ambito di eventuali rapporti di clientela o di paatship.

L'ultimo aspetto da analizzare concerne le praticheredponsabilita
sociale inerenti la salvaguardia dellambiente.

Attesa la sempre maggiore rilevanza assegnata dalettiviia a tal
tematiche, le imprese familiari, ed in particolare cuell grandi dimensioni,
risultano impegnate al contenimento degli impatti amtaie derivanti dallo
svolgimento dei propri processi produttivi e alla consegusostenibilita dei
prodotti ottenuti; invero, su cinque aziende familiari dingiiadimensioni, tre
risultano realizzare programmi di tutela ambientale,ntnee sette su dieci
redigono, con regolare frequenza, un report relativo agpatti ambientali
dellattivita svolta®.

Per quel che concerne i programmi di gestione degliteffimbientali, le
aziende familiari risultano impegnate, in particolaodm, nella riduzione dei
consumi di energia, di acqua e di emissioni inquinantl, tnattamento e
smaltimento dei rifiuti, nella riciclabilita degli imbaggi utilizzati.

Le imprese familiari italiane, dunque, dimostrano una trascurabile
propensione ad implementare comportamenti socialmeoientati nello
svolgimento della propria attivita; le decisioni in t&nso adottate, le azioni
intraprese ed i risultati conseguiti, tuttavia, norvérmo adeguata comunicazione
agli stakeholders interni ed esterni, talché si e ispéirlare dipratiche di
responsabilita “sommerse”senza dubbio dannose per le aziende in quanto causa

di mancati ritorni in termini di reputazione e di immadfte

3041 codice etico rappresenta uno strumento mediante iediaienda istituzionalizza il suo
impegno al perseguimento di standard di moralita elevedb Heve contenere:
| valori sui quali si fonda la cultura d'impresa;
la dichiarazione di responsabilita verso ciascunagoaige di stakeholder;
la specificazione delle politiche aziendali in meritéesita d'impresa;
le prescrizioni alle quali i manager devono attenersigpglicare correttamente le
politiche etiche dell'azienda.

3% Indagine Aidaf — ISVI 2006.

306 Meritevole di rilievo, al contrario, @ I'attenziomtei media alle iniziative di responsabilita
sociale messe in atto dalle aziende che, nella maggite dei casi, ha determinato per queste
ultime la possibilitd di usufruire di spazi mediatici tgia su giornali aventi tiratura locale e
nazionale. Secondo l'indagine condotta dall’Aidaf nel 200&2Ziende familiari italiane negli anni
2003-2004 hanno beneficiato, per il 34%, di articoli grasutigiornali locali e per il 21,3%, di
articoli su giornali nazionali; lo spazio concesso atleziative di responsabilita sociale in
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3.4 Il bilancio socio-ambientale nelle imprese familiari

Come evidenziato a conclusione del paragrafo precedenggatiche di
responsabilita sociale, quantunque ampiamente diffusée teiende familiari
italiane, non risultano adeguatamente comunicate tadgesolders di riferimento;
cio trova, peraltro, conferma nel ridotto utilizzo degfliumenti tipici delsocial
and ethical accountingyuali il bilancio sociale ed ambientale.

Invero, solo il 9,8% delle aziende familiari di piccdlenensioni procede
alla redazione del bilancio sociale e il 5,9% di quell®@mtale, contro il 19,3%
e il 7,7% evidenziato dalle aziende medio-grandi.

Poiché la redazione di tali documenti non soggiacespétto di norme
imperative o0 cogenti e, pertanto, rappresenta una tipoldgiaformazione
volontaria, nel senso che la divulgazione della stesHfidata alla discrezionalita
dell'organo volitivo, si ritiene che la mancata evidamione degli sforzi social
ed ambientali determini una rappresentazione parzialeraéellz aziendale.

E’ verosimile, infatti, ipotizzare che, sebbene le iinfazioni inerenti la
sostenibilita delle aziende possano trovare evidenziazidbenmgto della Nota
Integrativa, quest’ultima, assolvendo una funzione intempvet ed esplicativa del
linguaggio contabile, non puo rappresentare il documento ioraggnte indicato
in tal senso. Da qui la rilevanza di tutti quegli strathe complementari,
interdipendenti e non subordinati rispetto all'infatimma del bilancio d’esercizio,
in grado di rappresentare la sfaccettata e multiformdtareaziendale,
incrementandone il grado di trasparenza e le capacitzioieddi nei confronti
degli interlocutori di riferimento.

Un ultimo aspetto si ritiene doveroso evidenziare coerinfento al
contenuto del bilancio sociale ed ambientale delle azidadeliari. Attesa
I'esistenza di caratteristiche che rendono unichdipaiogie di aziende rispetto a
tutte le altre, gli strumenti di rendicontazione seambientale dovrebbero essere
strutturati in guisa da evidenziare tali elementi disti.

In tal senso, quale che sia il modello presceltotisne opportuno che una

sezione possa essere riservata alla storia dell’azeatipassaggio della stessa da

trasmissioni televisive, attestandosi al 10,6%, rimeoetenuto se paragonato ad i mezzi di
comunicazione tradizionali.
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una generazione a quella successiva, evidenziando gli snbcii €rle tappe
fondamentali di sviluppt)’. L'esposizione delle fotografie della famiglia, del
fondatore e dei suoi successori possono rappresentare casone per creare
nellimmaginario degli stakeholders un senso di prosaingt vicinanza alle
vicende aziendali, oltre che una immagine di fiducggaila alla personalizzazione
di una attivita economica.

Ad un livello successivo, una speciale attenzionetiging debba essere
riservata alla esposizione delle caratteristiche speifche contraddistinguono
'azienda familiare che redige il bilancio socialesiasla particolare cultura, il
patrimonio di conoscenze e di esperienze accumulasdoii che la distinguono
da tutte le altre ed, in generale, tutto cid che cdrséh meglio esplicitare
l'identita dell’'azienda ed il suo radicamento al conté@stoui vive ed opera.

Un ulteriore elemento di rilievo e rappresentato dallalenziazione del
processo di pianificazione del passaggio generazionalat@t da attuare, le cui
informazioni si pongono l'obiettivo di rendere manifelgentenzioni e gli sforzi
dell’imprenditore in direzione della continuita dell’amda nel tempo.

Sebbene si tratti di strategie dotate di particoldeganza e criticita, ed in
guanto tali difficilmente soggette a divulgazione, sene che I'indicazione degli
elementi chiave del processo in questione nellambit@latiumenti quali, ad
esempio, il bilancio sociale rappresenti una correttalatita di gestione dei
rapporti con gli interlocutori sociali che, in tal modeengono coinvolti
nell'intero processo e sensibilizzati alle problentaidipiche del ricambio al
vertice.

Del tutto evidenti risultano, peraltro, i conseguenti aggt, sia per gli
stakeholders interni allazienda, sia per quelli estemitermini di riduzione
dellincertezza circa le sorti future dellazienda e dethio di apparire non

sufficientemente preparati ad affrontare il passaggie delhsegne.

307 Un modello in grado di descrivere le fasiesbluzionee dirivoluzionetipiche della crescita
aziendale, durante le quali si alternano momenti di @msomenti di cambiamento organizzativo,
utilizzabile nel senso sopra indicato &€ quello propostGuzner al quale si fa specifico rinvio.
GREINER L.E.,Evolution and Revolution as Organization Graw Harvard Business Review
lug-ago, 1972, trad. itEvoluzione e rivoluzione nelle organizzazioni che si espandono
L'impresg n. 5, 1972. Coda, peraltro, con riferimento alla crff@rena che il superamento della
stessa permette nuovi traguardi di sviluppo, che recansé«i germi della crisi successiva
evidenziando il carattere circolare del processo. CODA Rfogettazione delle strutture
organizzative. Modelli di analisQuarta ed., Franco Angeli, Milano, 1989, pp. 228 e ss.
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Dalle motivazioni sopra esposte emerge, dunque, l'opportunita d
esplicitare, in una specifica sezione del bilancioiadecle strategie adottate in
seno alla pianificazione del processo successorio media rappresentazione e
I'esplicitazione degli eventuali piani realizZ3ti Nello stesso ambito, inoltre,
devono trovare indicazione gli strumenti operativi iegati, o da impiegare, al
fine di consentire il passaggio effettivo dell'azientlaueccessore, 0 ai successori,
variamente individuati.

Nella sezione quantitativo-descrittiva, alle infornsamitradizionalmente
richieste in termini di impatto sociale, ambiental€eiesostenibilita, un ulteriore
elemento che pu0 trovare adeguata rappresentazione, altdsaata
compenetrazione con il territorio nel quale le azieratailfari operano, attiene
'evidenziazione di tutte le pratiche e gli interveintiui benefici trovano riflesso
in ambito prettamente locale.

Tra le iniziative attuabili in tal senso, si possonmm@nare, solo a titolo
esemplificativo e senza presunzione di esaustivitdpstegni erogati per la
ristrutturazione e la fruizione del patrimonio archdatco, la riqualificazione e la
conservazione del patrimonio paesaggistico, la proteziofle dpecie floro-
faunistiche presenti in determinati territori, la védaazione delle tipicitd eno-
gastronomiche; si tratta di attivita finalizzate a séttuire una quota parte del
surplus che l'operato aziendale ha generato, ai territoquidi le aziende, nella

maggior parte dei casi, attingono le risorse per il fanzionamento.

3% | progetto di transizione deve essere deve essereintgBe un piano integrato in cui
I'attenzione viene focalizzata in tre diverse adfinibili come I'area “aziendale”, quella
“familiare”, quella “proprietaria”. TOMASELLI Sl .ongevita cit., p. 87.

Si deve, pertanto, procedere alla redazione di tre gpoldi piani strategici: aziendale,
familiare e patrimoniale, il contenuto specifico di ognudei quali trova opportuno
approfondimento in DELL’ATTI A.]I passaggio cit. pp. 108 e ss.
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CAPITOLO IV
IL CASO QUARTA CAFFE SP.A.

SOMMARIO : 4.1 Introduzione — 4.2 Il mercato del caffe: evidenze matgonali e
domestiche — 4.3 La sostenibilitd nel mercato del caffé — 4abt Quarta Caffé S.p.A. —
4.4.1L’azienda Quarta Caffé S.p.A.: cenni storici ed aspetti innovati#i4.2 Analisi
economico-finanziaria dell’azienda: evidenze nazionali e regiorali4.4.3 La

responsabilita sociale in Quarta Caffé S.p.A.: 'implementazionbitiicio sociale

4.1 Introduzione

Nel presente capitolo ed in quello successivo sonateakt pratiche di
responsabilita sociale ed ambientale attuate in un'daielel territorio salentino
ed operante nel settore della torrefazione del cafféraBa della Quarta Caffé
S.p.A., un'azienda familiare alla seconda generazigegamte a Lecce da circa
sessant’anni e, da sempre, particolarmente attentapedlelematiche socio-
ambientali.

In particolare, nell'ultimo capitolo viene riportatd primo Bilancio
Sociale dell'azienda, realizzato in occasione de#lawsta del presente lavoro. Cio
in risposta alle esigenze dellorgano volitivo che, sebbebia sempre
manifestato un costante impegno in direzione dellaesdslita aziendale,
mediante linteriorizzazione delle politiche ecososténiidelle problematiche
manifestate dal territorio, ha coinvolto e sensibiliszagli stakeholders
esclusivamente attraverso l'utilizzo dei sistemi tradiaii di comunicazione.

La mancata implementazione di specifici strumentirehdicontazione
della responsabilita aziendale ha comportato una nletemitazione della
capacita dellazienda di sottoporre all’attenzione dégkerlocutori interni ed
esterni gli investimenti attuati, le iniziative promosski risultati conseguiti in tal

senso, con l'evidente svantaggio di non innescare proges®si di creazione e
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diffusione di una immagine aziendale positiva, orientd soddisfacimento delle
esigenze informative degli stakeholders.

L'azienda, dunque, & da tempo impegnata in direzione atiaizzazione
delle risorse umane, della salvaguardia e dell'utilizzosapevole delle risorse
ambientali, del benessere (non soltanto di natura edoapdelle comunita nelle
quali opera e dello sviluppo di progetti volti al migliorateedelle condizioni di
vita di taluni Paesi sottosviluppati; tuttavia gli strumm@mformativi finora adottati
al fine di fornire una rendicontazione in merito @,aion sono stati in grado di
evidenziare, in maniera dettagliata ed organica, tutaggletti dell’'agire aziendale
in termini sociali ed ecologici.

Da questa motivazione e dalla consapevolezza di poter iimdifetto
informativo di cui il sistema aziendale risulta dtggzzato e scaturita I'idea di
sviluppare un percorso articolato e consapevole versodiaziome del primo
Bilancio sociale, con l'obiettivo di rendicontare adeign@ente lintera attivita
aziendale in termini quali-quantitativi.

Il Bilancio sociale in tal modo implementato in Quaaffé nasce,
dunque, dalla consapevolezza di poter migliorare sengbtkn’informazione di
natura sociale ed ambientale veicolata all'esternongebrare la stessa in un
processo piu ampio, di coinvolgimento della collettivitdi piani strategici di
sviluppo responsabile e sostenibile.

Prima di procedere alla presentazione del caso diostudtavia, appare
opportuno analizzare il mercato del caffe, cido sia dferimento al contesto

internazionale, sia con riferimento al contestaatal.

4.2 |l mercato del caffé: evidenze internazionali e domestie

Il caffé, considerato il bene coloniale per eccellemappresenta uno dei

prodotti pit rilevanti nel’economia e nel commerciteimazional&®®: la piantd*°

399 Fino alla crisi degli anni '90 & stato il secondo prtmigiitl importante nel commercio
internazionale. CATTURANI I. — NOCELLA G. — ROMANO.B- STEFANI G.,Segmenting the
Italian coffee market: marketing opportunities for economic agemtsking along the
International coffee chajnl2" Congress of the European Association of Agriculturan®emists
— EAAE, 2008.
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& coltivata in oltre 70 Paesi della fascia tropicalsubtropicald** americana,
asiatica ed africana, per una estensione totale di dieci milioni di ettari di
superficie coltivata.

L’ International Coffee Organizatio(lCO)**? ha stimato la produzione
mondiale di caffé crudo per il 2009 in 124 milioni di sacchi6@akg ciascuno,
ovvero l'equivalente di circa sette miliardi e mezidkilogrammi, contro i 128
milioni di sacchi del 2008.

Sebbene siano quasi un centinaio le diverse specidféliesastenti, da un
punto di vista economico-commerciale solo due risultambcptarmente diffuse:
la Coffea Arabicae laCoffea Canephoranota come Robusta. In particolare, la
specie Arabica, piu pregiata e meno caffeinizzata, rlbssdl 61% della
produzione, contro il 30% delle specie Robusta, piu ecomomicon maggiore
caffeind™®. Allinterno della specie Arabica si distingue la qualtdd, derivante
dal trattamento dei frutti del caffé in vasche d’acqua,adglialita Naturalg
proveniente da un trattamento di essiccatura; queste ulijppeesentano circa un
quarto della produzione totale.

310 per completezza di trattazione, si evidenzia 'agpanza della stessa alla famiglia delle
Rubiacee. Il ciclo di vita della pianta, la cui duratanptessiva pud variare dai trenta ai settanta
anni, & caratterizzato da tre fasi: la prima, congptesi 4 ed i 7 anni, riguarda la crescita della
stessa fino al completo sviluppo, la seconda fase, sléllgopo fino ai 20-25 anni, in cui la pianta
€ pienamente produttiva ed una terza fase in cui la pipmtan vita, riduce progressivamente la
produzione delle bacche. Una volta effettuata la raxcdll frutto si avvia il processo di
lavorazione, che consta di una serie di operaziospdéatura(o decorticaziong per mezzo della
quale il seme viene estratto dal fruttostagliatura, effettuata per separare il chicco di caffe dalla
membrana chiamatpergaminoed ottenere, in tal modo, il caffé verde;sklezione effettuata
mediante il setaccio, al fine di classificare i chicpler forma e dimensione; @staturache
consiste nel cuocere ed essiccare i chicchi per auredetaaratteristiche aromatiche del caffé;
infine la macinaturaed il confezionamentmecessari per la vendita del prodotto. E’ opportuno
evidenziare che le ultime due fasi vengono effettuatepaesi di commercializzazione: cio in
considerazione del fatto che mentre il caffé, una val&ato e macinato, non pud essere
conservato per periodi lunghi, senza subire alteraziararditere qualitativo.

311 5olo per citarne alcuni: Angola, Bolivia, Brasiyrundi, Camerun, Repubblica del Centro
Africa, Colombia, Congo, Costa Rica, Costa d’Avoi@yba, Repubblica Dominicana, Ecuador,
El Salvador, Etiopia, Gabon, Ghana, Guatemala, Guikledtj, Honduras, India, Indonesia,
Giamaica, Kenya, Madagascar, Malawi, Mexico, Nicaragu@eria, Panama, Papua Nuova
Guinea, Paraguay, Peru, Filippine, Ruanda, Tanzania, mt&jaTogo, Uganda, Venezuela,
Vietnam, Zambia, Zimbabwe.

312 |ICO & la maggiore organizzazione intergovernativa pecaffé che riunisce i Paesi
produttori e consumatori al fine di affrontare le sfidé slettore mediante lo strumento della
cooperazione. Istituito nel 1963 a Londra sotto I'egida dédizioni Unite, si compone di 77 Paesi
membri, tra i quali 45 esportatori di caffé e 32 paesi itapan.

313 Annuario Coffitalia, Beverfood, Milano, 2008, p. 9.
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Circa il 90% della produzione globale ha luogo &e#i in via di sviluppo,
mentre i consumi si concentrano nei Paesi ad ecianavanzata. Il primo Paese
produttore di caffé crudo a livello mondiale & laBile: da solo assorbe il 32%
della produzione mondiale e, pertanto, € in gradooddizionare I'equilibrio del
mercato e la relativa dinamica di prezzi; segudnoatnam, con una produzione
che copre il 15%, l'Indonesia con il 10%, la Colaalgon I'8%, I'Etiopia e

I'India con il 4964

Fig. 4.1 -Distribuzione della produzione di caffé verde traaggiori Paesi

H Brasile HVietham ¥ [ndonesia = Colombia

H Etiopia H ndia m Messico EGuatemala
Peru EHonduras = Uganda Costa d'Avorio
Nicaragua Costa Rica El Salvador Altri

Fonte: Elaborazione su dati International Coffegddization, 2009.

L'ultima stima ufficiale della produzione di cafféerde in Brasile per
annata agraria 2009/2010 € di circa 39 milionisdcchi, a fronte di quasi 46
milioni del’'anno precedent&. Tale riduzione, tuttavia, & il risultato deglipatti
di origine climatica sulla qualita delle colturdaechanno colpito diversi Paesi tra i

guali anche il Vietnam e la Colombia.

314 |nternational Coffe Organizatiofirade statistics, Total production of exporting ntries —
crop years 2004/2005 to 2009/2010
31> International Coffe Organization, 2009.
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Gran parte della produzione mondiale di caffé v&fdecome
agevolmente intuibile, € destinata all'esportaziomeeso i Paesi consumatori,
spesso lontani dai luoghi di produzione.

| primi tre consumatori, a livello mondiale, chesabono circa il 38% dei
consumi complessivi, sono gli Stati Uniti (circalif%), il Brasile (13%) e la
Germania (8%). Al quarto posto si colloca il meocgiapponese con sette milioni
di sacchi consumati (6%) seguito da quello italiaon cinque milioni (5%)".

Fig. 4.2 —~Andamento della quota di produzione di caffe verelgli anni 2007-2009
(unita di misura: migliaia di sacchi)

!

T

m 2007
= 2008
2009

Fonte: Elaborazione su dati International Coffegddization, 2009.

| governi di molti Paesi produttori, attesa latéodipendenza delle loro
economie dal commercio del caffe, hanno spessoidmraso quest’'ultimo come
una materia prima strategica, controllando direttat@ o indirettamente |l

316 5j pensi che a fronte di una produzione di 124omiildi sacchi nel 2009 e di 128 nel 2008,
I'ICO ha stimato il valore totale delle esportazidncaffe crudo per il periodo aprile 2009 - marzo
2010 in circa 92 milioni di sacchi da 60 kilogramerascuno.

317 Annuario Coffitalia, Beverfood, Milano, 2008, p8-17.
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mercato domestico e le operazioni di controllo dellaliGd&’, finché non &
sopraggiunta una progressidaregulationche, se da un lato ha incrementato il
livello di trasparenza nei meccanismi di mercato, daltaha generato una
maggiore instabilita dei prezzi, attribuendo maggiore foraa Paesi
consumatori®. Invero, le politiche di riforma operate e, di camsenza, la
maggiore competitivita, che ha determinato I'ingressaowdivi produttori, quali
ad esempio il Vietnam, insieme con l'innovazione témgica, hanno generato un
eccesso di offerta di caffé verde che ha comportato un deticentalo del prezzo
di produzione di oltre il 40% ed un contestuale incrematdlla volatilita del
prezzo. In considerazione di cio, le transazioni sowerdite piu rischiose e meno
remunerative lungo tutta la catena del caffé, in palgi modo a livello della
produzioné®.

La liberalizzazione del mercato del caffé ha indotto, iepltuna
riorganizzazione di tutta la catena di fornitura, oggi thaa da tre multinazionali
che controllano quasi il 70% della commercializzazionepdetiotto: Neumann
Kaffee Gruppe, Volcafe, ed Ecom Agroindustial

Taluni individuano nel commercio equo e solidale deléc#tiir-trade
coffee— FTC) una opportunita in grado di mitigare le ostili daiachi di mercato
in cui versano i piccoli produttori di caffe dei Paesnmaviluppati; questi ultimi,
invero, imitando le strategie adottate dai produttori operaeconomie avanzate,
possono incrementare la reputazione e I'immagine dei ppopdotti offerti sul

318 Dal 1962 al 1989 ha operato una sorta di cartello dei Pamhitpori (International Coffee
Agreement - ICA) con I'obiettivo di regolare la produzaal fine di assicurare un livello ottimale
dei prezzi del caffé crudo.

¥1° DAVIRON B. — PONTE S.The Coffee Paradox. Global markets, Commodity Trade and
Elusive Promise of Developme®@ied Books, London, 2005, pp. 83-121.

320n tal senso: PONTE SThe “Latte Revolution”? Regulation, Markets and Consumption in
the Global Coffee Chajiin World Developmentol. 30, n. 7, 2002, pp. 1099-1122; KAPLINSKY
R., Competition Policy and the Global Coffee and Cocoa Value Chdimsted Nations
Conference for Trade and Development, 2004,

321 Neumann Kaffee Gruppe, tedesca, effettua operazioni conaiinéncil? Paesi produttori
del’America latina, dell’Africa e dellAsia, quali Homdas, Nicaragua, Costa Rica, Perq,
Messico, El Salvador, Brasile, Colombia, Guatemalayaiia, Burundi, Kenya, Uganda,
Tanzania, Vietnam, Papua Nuova Guinea, Indonesia; Vokafzera, effettua esportazioni in 12
Paesi produttori dell’America latina, dell’Africa e dakia, quali Messico, Guatemala, Honduras,
Costa Rica, Colombia, Peru, Brasile, Kenya, Tagddganda, Indonesia, Papua Nuova Guinea;
Ecom Agroindustrial, gruppo svizzero-ispanico impegnato aneftesatura, stoccaggio,
importazione e commercializzazione del caffe, effettygerazioni commerciali in 13 Paesi
esportatori del’America latina, dell’Africa occidergaé dell’Asia, quali Colombia, Guatemala,
Costa Rica, Brasile, Messico, Honduras, Nicaragua), Repsta d’Avorio, India, Papua Nuova
Guinea, Vietnam, Indonesia. KAPLINSKY RCpmpetition Policycit., p. 15.
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mercato e ottenere vantaggi competitii In linea di principio, cid dovrebbe
consentire di soddisfare le aspettative dei consumpéoticolarmente attenti ai
consumi etici e di trasferire una quota del relativo@sststenuto ai produttori dei

paesi in via di svilupp8°.

Fig. 4.3 —Andamento dei prezzi medi del caffé verde per tipologia

900
800
=== robustas
700
600
brazilian and
500 other natural
arabicas
400
=== other mild
300 arabicas
200
e=g== Colombian
100 Mild Arabica

0

O &V o™ 6 b N H > o H O D
D P D EE PSP TS
FEFF T I S

Fonte: Elaborazione su dati International Coffee Orgaiaiz, 2009.

Per quanto concerne le importazioni europee, nei primicumesi del
2009 i Paesi membri hanno importato un totale di 46 miliorsadichi di caffe
verde dai diversi Paesi produttori, tra i quali il Bras8%), il Vietnam (17%),
'Indonesia (6%), 'Honduras (5%), la Colombia (4%), 'Ugan(4%) ed il Peru
(4%). | dati relativi ai consumi, invece, attestano chaesi europei, su un
volume totale stimato in 130 milioni di sacchi per 'anno 2068idono soltanto
per il 31,3% e, tra quelli maggiormente interessati dadrfeno, si distinguono,
in particolare, la Germania, I'ltalia e la Fran@fa

%22 GIOVANNUCCI D. — KOEKOEK F.J.The State of Sustainable Coffee: a Study of Twelve
Major Markets Feriva S.A., Cali — Colombia, July, 2003, p. 17.

33 D’HAESE M. — VANNOPPEN J. — VAN HUYLENBROECK GGlobalization and Small-
Scale Farmers: Customizing “Fair-Trade Coffeah YOTOPOULOS P.A. — ROMANO D. (a
cura di),The Asymmetries of GlobalizatidRoutledge, London, 2007, pp. 164 e ss.

324 European Coffee Federatidboffee Market Overviewm. 2, marzo 2010, pp. 1-4.
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L’'ltalia € uno dei Paesi piu importanti al mondor e lavorazione del
caffé verde e per il consumo di caffé tostato. Camerecedenza evidenziato,
inoltre, essa € il secondo mercato europeo, dop&damania, per volumi
produttivi, di importazione e di consuffa Secondo i dati ufficiali forniti
dall'lstat?, la quantita di caffé verde importato in Italid 8608 & stata di circa
7,5 milioni di sacchi, in tendenziale crescita e§p ai dati relativi agli ultimi
sette anni.

Nello specifico, del caffé verde importato, il 35%®©viene dal Brasile, il
18% dal Vietnam, il 10% dallIndia, il 7% dall’'Ugda, il 5% dalla Colombia:
oltre tre quarti delle importazioni italiane, dumgurovengono da soli quattro
Paesi produttori, il cui peso & notevolmente auatenhell’'ultimo decennio, al

contrario delle importazioni dai paesi africani ¢faano subito un decremento.

Fig. 4.4 4mportazioni italiane di caffé verde dai diversiéza produttori

H Brasile m\ietham u India mUganda = Colombia

H Indonesia EGuatemala H Cameroon Ethiopia HHonduras

u Costa d'Avorio = Peru u Tanzania m Costa Rica Congo

ECongo D.R. Nicaragua Togo El Salvador Rep. Dominicana
Kenya Messico Burundi Haiti Altri

Fonte: Elaborazione su dati European Coffee fetider, 2008.

Con riferimento alle varieta importate, circa il987riguarda la qualita
Robusta ed il restante 64% I'Arabica, di cui ciilca8% é costituito dalla varieta

Brazilian Naturals.

325 BORZONI M., The Green Coffee Purchaising Policies of ItaliaraRters: Case Findings
Annual Conference of the International Society M@w Institutional Economics, Reykjavik, 21-
23 June, 2007, p. 10.

326 European Coffee Federatidaropean Coffe Report 2008. 36.
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La produzione di caffé torrefatto & destinata, al né¢la variazione delle
scorte, per la maggior parte, al consumo interno e meeiguota minore, sebbene
significativa, allesportazione; nel 2006 la produzione coroiabzzata e stata di
oltre 324 milioni di chilogrammi, per un valore complessisaperiore ai
duemiliardi e mezzo di euro, in crescita del 3,3% rispaltalato dell’anno
precedent&’. Tale trend positivo & stato attribuito alla crescielle esportazioni
di caffé torrefatto, che nel 2006 ammontavano a piu di B@nmndi chili e nel
2007 sono cresciute di un ulteriore 184S tratta, in larga parte, di esportazioni
di caffe macinato e non decaffeinato verso i principaesi che apprezzano |l
caffé italiano, quali Francia, Germania e Regno Unito.

Anche in lItalia, dove i consumi si attestano attornoiraa 250 milioni di
chili®**®, prevale la propensione al consumo di caffé tor@fatn decaffeinato, in
grani ovvero macinato, a seconda che i consumi siantuatiietispettivamente al
bar o nellambito familiare, mentre il segmento detaféeinato incide soltanto
per il 3,396 Circa i due terzi del valore complessivo dei consumi
rappresentato dalle famiglie, di cui il 48% e rappreserdat segmento Moka ed
il 7% da miscele espresso. Le vendite nei canali H@areappresentano, invece,
circa il 25% (anche se presentano una incidenza superidgeznmmi di valore,
attesi i maggiori prezzi di vendita praticati) ed hanegistrato, nel corso degli
ultimi anni, un leggero indebolimento a causa del recemteeinento della

distribuzione automatica. (Fig. 4.5)

327 Banca Dati Databank.
328 Annuario Coffitalia, Beverfood, Milano, 2008, p. 25.
329 Banca Dati Databank.
330 Banca Dati Databank.
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Fig. 4.5 —-Distribuzione dei consumi italiani per canali e segmenti
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Fonte: Elaborazione su dati Coffitalia.
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E’ opportuno evidenziare che, nonostante il volume dedadie sia
rimasto pressoché stabile nel 2008, I'analisi della satam®ne del mercato ha
evidenziato tendenze differenti nei vari settori ég@rimento: il segmento Moka,
ovvero quello per caffettiere di uso domestico, clmppmsenta circa il 70% del
totale consumi delle famiglie, € diminuito dell'l,5%, #kgsnento Espresso,
relativo alle macchine da caffé espresso, che rappresesdal 12% dei consumi

pY

totali delle famiglie, & stabile, il segmento Granige ctappresenta il 7% dei
consumi totali delle famiglie, e cresciuto del 4% coamehe il segmento del
Decaffeinato, che occupa il 7% dei consumi totali delleigaey ha riscontrato
una crescita dello 0,7%. Infine, il segmento Cialde, chedggiunto una quota

dell'1,5% del mercato totale, € aumentato di oltre il 8%

4.3 La sostenibilita nel mercato del caffe

Come accennato nel precedente paragrafo, il tema dedieensbilita
assume un notevole livello di criticita con riferinte al mercato del caffe, cio in
guanto, al pari di qualunque altleommodity marketesso non riconosce, né
tantomeno internalizza nei prezzi di scambio, iirealsti socio-ambientali
associati alla produzione delle materie prime commeézezak. La sostenibilita
del caffe, invero, & un concetto variamente declinabileerimini di sostenibilita
economica per gli agricoltori, tutela ambientale e resabitita sociale. Alcune
varieta sono vendute come caffe certificato, quali achpie il caffé biologico ed
il caffé equo e solidale, altre vengono commercialezatediante iniziative
sostenibili progettate da societa private, sottoposte €ooinal controllo di
soggetti in posizione di terzieta.

Sebbene lintera industria del caffe stia, al momebeneficiando di
alcune iniziative che stanno tentando di definire el@es operativi degli standard
per la sostenibilita, la strada da percorrere € ancogaled i tentativi ritenuti
maggiormente efficaci in tal senso risultano essetieizaati alla realizzazione di

pratiche di produzione sostenibiteche si sostanziano nella realizzazione di caffé

331 European Coffee Federatidaropean Coffe Report 2008. 38.
%32 La commercializzazione del caffé come sostenibilanédea relativamente nuova per
l'industria del caffé. Per meno di due decenni é statorgknente disponibile in quantita limitate
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equo, biologico ed ecologitt, e che soddisfano le esigenze economiche, sociali
ed ambientali di quasi un milione di produttori di c&f#2Oggi, un produttore che
vende un caffé che presenta una doppia certificazioneegachpio un caffé
biologico ed equo) ha la possibilita di immettere sulraae un prodotto
applicando il doppio del prezzo richiesto rispetto ad un caifro di
certificazione.

Oltre ai vantaggi di natura economica, i coltivatoricdifé sostenibile,
dovendo rispettare specifiche procedure produttive, possemefibare di
ulteriori esternalita positive, tra le quali si riconda

o la migliore gestione delle risorse naturali e la corsdone della

biodiversita;

o laresistenza delle colture alle intemperie ed ai riclmatici;

o lo sviluppo organizzativo e delle comunita e la maggiorezéizione

del lavoro rurale;

o 1 minori rischi per la salute legati all'utilizzo improprdi prodotti

chimici.

Alcuni standards, inoltre, prevedono ulteriori benefi@guardanti la
tracciabilitd del prodotto e la gestione dei processi, igraz quali i piccoli
produttori possono imparare a competere nel commerciodemo
dell’agricoltura.

L'etichettatura del commercio equo e solidale del caffdr-{frade
labelling) pud essere considerata, oltre che una valida sokizllen mancanza di

informazioni lungo la catena di fornitura, anche un radmzgrado di rilanciare il

da parte di pochi Paesi, tuttavia in passato questa tipoldgicaffé ha assunto dei livelli
significativi, sia in termini qualitativi, sia di rephkilita. La crescita delle vendite si & manifestata
qguasi esclusivamente all'interno di un mercato ristrdatto di rivenditori specializzati,
organizzazioni sociali e consumatori consapevoli. Naliimi anni la situazione & cambiata
drasticamente e ed ora questa tipologia di caffé € mataatall'espansione dei canali distributivi
su larga scala. GIOVANNUCCI D. — KOEKOEK F.Jhe State of Sustainable Coffeg., p. 16.

33| caffé si definisceequose @ acquistato direttamente da cooperative di piccotcigi
che garantiscono un prestabilito livello minimo taitivo, biologico quando esiste una
certificazione che attesta che lo stesso € statbofitocon metodi che preservano il suolo e che
non prevedono l'utilizzo di sostanze chimiche di sintesologicose € cresciuto in boschi
ombreggiati favorendo la biodiversita, I'habitat peruglcelli, ecc.

334 La produzione di caffé sostenibili oggi coinvolge circaRsi produttori, centinaia di
organizzazioni, dozzine di operatori commerciali spedali, pid di 20 Paesi consumatori,
centinaia di torrefattori e migliaia di dettaglianti.
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commercio delle materie agricole nei Paesi meno svilyppabacciati dalla
globalizzazione. Essa, invero, rappresenta un accordo ishéle alternativo che
garantisce la congruita delle remunerazioni spettargicabli agricoltorf>> e, in

conseguenza di cio, la possibilita, per questi ultimi,odjanizzarsi in nuovi
networks finalizzati ad aumentarne il potere contrattua¢i confronti degli
intermediari®®, a migliorarne I'accesso al credito e a creare risaggpazi per 1o
sfruttamento di economie di scala nell’'uso indivisibil#edmfrastrutture fisiche.

Tali innovazioni possono operare su differenti livelklld catena di
fornitura del caffe, sia in senso orizzontale (si pasiesempio agli agricoltori
che si associano in maniera collettiva al mercatcat€), sia in senso verticale,
(ad esempio, l'associazione degli agricoltori si im@egn nuovi accordi
commerciali con operatori economici privati).

Mediante [letichettatura solidale, dunque, si €& reso ilpiess il
perseguimento di una strategia di differenziazione addte sul piano etico.
Propedeutiche a cid sono state alcune innovazioni istital: prima fra tutte
listituzione delFair-trade Labelling Organizations Internation@FLO), ovvero
una organizzazione “ombrello” che ha costruito rapportpattenariato con un
gran numero di produttori di caffé nei Paesi in via di svildppe che certifica
'adeguamento a standard etici lungo tutta la catenarnittioa.

Sebbene il consumo di caffe equo e solidale abbia ragistun
incremento, esso rimane un segmento di nicchia del merda¢ raggiunge solo
lo 0,03% del commercio mondiale di caffé Le vendite, tuttavia, sono in
continuo aumento a un tasso di crescita medio annuo 3% Begli ultimi 10
anni: un dato sorprendente se si considera che talEmeato ha avuto luogo in
un ambiente dove i maggiori brand lottano per manteimaigerate le proprie
guote di mercato. La stessa tendenza al costante ausienggistra in Europa,

335 DANKERS C. — LIU P. Environmental and Social Standards, Certification and Labelling
for Cash Crops Report preparedor the Commodity and Trade Division of the Food and
Agriculture Organization of the United Nations, FAOpr®a, 2003; GIOVANNUCCI D. -
KOEKOEK F.J.,The State of Sustainable Coffeg.

3% LECLAIR M.S., Fighting the Tide: Alternative Trade Organizations in the Era afb@l
Free Tradein World Developmenwol. 30, n. 6, 2002, pp. 949-958.

337 dati emanati dal FLO nel 2007 evidenziano I'esistenzagmiarti di partnership con circa
263 produttori. www.fairtrade.net.

338 www.fairtrade.net
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dove il caffé equo rappresenta il 15% di tutto il mercato pledotti equi e
solidal®®.

Secondo uno studio condotto nel 2001, i consumatori degli 11ionagg
mercati europei del caff€ hanno consumato, nell’anno di indagine, pitl di 15,4
milioni di kilogrammi di caffé equo certificato e 11,2 oili di kilogrammi di
caffe biologico certificato. Oltre a queste tipologie3 Bnilioni di kilogrammi
erano rappresentati da caffé con doppio certifféato

Il caffé sostenibile (che raggruppa il caffe equo, il catfélogico e quello
biologico) rappresenta, in media, meno del 2% dei consemnercati sviluppati,
anche se con notevoli differenze da un mercato tah;athe oscillano dallo 0,3 al
3,4%.

In Italia il mercato del caffé sostenibile si trovacara in uno stadio
primordiale. Sin dalla sua introduzione, avvenuta nel 198fihceal 1991, la
maggior parte del caffé biologico consumato era ceatii e importato dalla
Germania; solo grazie all'intervento di un regolamendgla Commissione
Europea emanato nel 1991, ha iniziato ad importare diretiizml prodotto dai
Paesi d’origine e a certificare i torrefattori edstdbutori nazionaft*2

Diverse sono le provenienze delle varie tipologie diecaostenibile: il
caffe equo e quello dotato di doppia certificazione (equbioéogico) sono
importati maggiormente da Paesi quali il Messico, ilakagua, il Guatemala, la
Costa Rica, la Repubblica Dominicana, 'Honduras e lioi@bia, in ordine di
importanza, mentre il caffé biologico & importato daéddico, dal Guatemala,
dalla Bolivia, dal Peru, dall'lndonesia Thailandia e $lia

Solo di recente il caffé sostenibile ha iniziato aascere una crescita
significativa tanto da essere commercializzato atsovil canale distributivo dei

supermarkets, al quale prima non aveva accesso.

339 KRIER J.,Fair Trade in Europe 2005. Facts and Figures on Fair Trade in 25 Europeans
Countries FLO, 2005.

340 5j tratta di Belgio, Danimarca, Germania, ltalia,l&finlia, Francia, Paesi Bassi, Norvegia,
Svezia, Svizzera e Regno Unito.

1 GIOVANNUCCI D. — KOEKOEK F.J.The State of Sustainable Coffe.

342) a certificazione finale del prodotto in Italia & reafita da diversi organismi accreditati tra
i quali si ricordano l'lstituto Mediterraneo di Certdizione, il Consorzio per il Controllo dei
Prodotti Biologici, il BioAgriCert e I’Associazionedliana per I'Agricoltura Biologica/Istituto di
Certificazione Etica e Ambientale.
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In passato, infatti, tale tipologia di caffe trovavagta diffusione nei
negozi di prodotti naturali, in quelli di specialita aliream e nelle piccole
drogherie. Gli esperti del settore, tuttavia, concoodagl ritenere che € piuttosto
prematuro giudicare se I'incremento della domanda di fadidgie di caffé sia
ascrivibile alle recenti campagne di marketing ovvaamme ormai accade nei
maggiori mercati, ad un trend di lungo peritdo

In ogni caso, di vitale importanza per lo sviluppo di talecai® in Italia
risulta essere il grado di consapevolezza da parte desunmtore nel
comportamento d’acquisto: nel settore del caffé equo, infasiste un forte

scetticismo sulla effettiva devoluzione del maggior poesostenuto al produttore.
4.4 |l caso Quarta Caffe S.p.A.

4.4.1 'azienda Quarta Caffé S.p.A.: cenni storici ed aspetti innavativ

Quarta Caffe & un'azienda familiare alla seconda geio@azhe nasce a
Lecce intorno agli anni cinquanta su iniziativa del fondgt@aetano Quarta, il
guale con una piccola torrefazione di tipo artigianaftepar di degustazione nel
cuore della citta, il caffé Avit8*, poche decine di clienti affezionati e la costante
attenzione alla qualita del prodotto, € stato considerat dei pionieri
dell'industria salentina, tanto da essere insignit@ giugno 1995 del titolo di
Cavaliere del lavoro.

Ben presto 'Avio bar diviene il punto di ritrovo di tutoloro che amano
degustare una buona tazzina di caffé, pertanto l'aziendem iad ampliare la
gamma dei prodotti offerti, al fine di soddisfare le nplig esigenze di
consumatori sempre piu attenti ed esigenti.

L'azienda inizia a crescere, ad aggredire maggiori qdot@ercato e a
rafforzare il propriobrand namesul territorio: una evidenza in tal senso e

rappresentata dalla scelta di operare una trasformadilize veste giuridica da

343 GIOVANNUCCI D. — KOEKOEK F.J.The State of Sustainable Coffeit., pp. 129 e ss.

344 Tale storico locale, sito a Lecce, all’angolo di Viinchese con viale XXV Luglio, deve la
sua denominazione al fatto che tra i suoi clienti pgidas vi fossero gli aviatori dell’Aeroporto
militare di Galatina. Invero il termine Avio venner#itito non soltanto al bar, ma anche ad una
miscela di caffé, oggi storica, di elevata qualita.
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societa in nome collettivo a societa per azioni nel 1888ntrare a far parte del
consorzio Grancaffé> nel 1989, di realizzare una operazione di fusione per
incorporazione di due storiche aziende di torrefazione dedl’aalentina, Moka/2
S.r.l. di Brindisi nel 1992 e Mokaffe S.r.l. di Cavallinel 2006.

Oggi Quarta Caffe, oltre ad essere l'azienda leadéavedlol locale e
regionale nel settore del caffé torrefatto, é tra iIm@rmuindici aziende a livello
nazionale ed al terzo posto tra quelle del centro-stetinini di fatturatd*®.

Alla morte del fondatore, avvenuta nel 2004, due dei cinque digl
Gaetano proseguono lattivita avviata dal padre: Antonio Qudrprimogenito,
0ggi Amministratore unico, e Fabiana Quarta, responsabildatieratorio di
analisi. Entrambi, con grande impegno e professiondfitaano contribuito e
contribuiscono a mantenere alta la tradizione dfghaiglia, producendo delle
miscele pregiate, apprezzate anche oltre i confinedaibvincia leccese, e ad
accrescere 'immagine di reputazione e di fiducia da#fiada presso la propria
clientela.

Da oltre vent’anni I'impianto di produzione dell'aziendadpta Caffe e
ubicato nella zona industriale di Lecce. Nello stabifitbesono realizzate tutte le
fasi del processo produttivo, che prende avvio con la vaduta del crudo che
arriva in azienda in sacchi di juta. Vengono, dunque, prelal@atni campioni di
caffe verde per verificare la conformitd delle proprieigganolettiche a
determinati standard qualitativi e, ottenuta 'approvazione da& p&l laboratorio
di analisi, si procede al magazzinaggio della materiagyrahe viene identificata,
schedata e stoccata in base al numero della partita@ttto, alla tipologia, alla
provenienza, e cosi via. Cio consente di identificangalite di caffé in base al
tempo di giacenza e di inviare alla produzione vera erprgpelle acquistate per

prime**’.

345 gj tratta di un consorzio che riunisce 11 aziende teaela produzione di caffé espresso di
qualita nelle rispettive zone geografiche di appartenestza l'obiettivo di unire le competenze
tecniche e le capacita imprenditoriali una organizzazione che possa rappresentare un vero e
proprio punto di riferimento per quanto concerne la qualéhprodotto nel canale Ho.Re.Ca.
(HotellerieRestaurantcafé).

346 Fonte elaborazioni Banca Dati AIDA 2010 — Bureau Va. Diww.aida.bvdep.com

347 |_a politica degli approvvigionamenti in Quarta Cafféndesffettuata sulla base della scorta
di sicurezza, ovvero una quantita di crudo in grado di geealat produzione di caffé per un
periodo di tempo da sei mesi ad un anno, nel caso in davsssero verificare dei ritardi nelle
consegne, in particolar modo quelle del crudo provenieatmare dal Sud America.
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A partire da queste prime fasi del processo produttivo silplescogliere
'attenzione dellazienda verso la qualita della matgmiana che si traduce,
peraltro, nel monitoraggio continuo delle condizioni @irohe dei magazzini,
nell’'utilizzo ottimale delle giacenze, nella cura del ibal verde e nell'igiene dei
locali destinati al deposito.

Talvolta, le tipologie di caffe meno pregiate ripoda all'interno dei
sacchi, dei corpi estranei: ci0 comporta la necessaparazione di questi dal
prodotto destinato allo stoccaggio, mediante I'utilidzanacchinecernitrici, cosi
come € soggetta a rimozione, attraverso un meccanisoaptazione, la polvere
derivante dal distacco della pellicola naturale che tévéschicco di caffe verde
che, a causa dello sfregamento durante il trasporto, tandiccarsi € puod
determinare una alterazione della qualita del caffe.

Le diverse tipologie di caffe verde, opportunamenteptdate” da
eventuali corpi estranei, dopo aver sostato nei magatzlicrudo in attesa della
lavorazione, sono trasferite in un silos, ubicatoeattrno dello stabilimento,
ognuna in celle separate, per poi essere trasportaamaticamente all'interno
dello stabilimento nelle celle di un secondo silos, nmaano che queste Si
svuotano delle quantita da tostare.

Ogni singola operazione del processo € gestita e cordralkit tecnici
della Sala Controllo, che si avvalgono dell’ausiliaudisofisticato software.

Il caffe, dunque, &€ pronto per essere sottoposto ai vagrgmmi di
tostatura, in funzione del prodotto da ottenere. Ned#lbiktnento produttivo sono
presenti quattro macchine tostatrici nelle quali il caféne torrefatto, in maniera
graduale, con un sistema di correnti di aria calda, ademperatura compresa tra
i 200-250 °C per 12-18 mindff.

La tostatura rappresenta una fase fondamentale del prvoodiss
trasformazione, poiché solo mediante un adeguato procksaoostimento il
caffe crudo rivela gli aromi che lo caratterizzanotdle fase il caffe subisce un
considerevole calo di peso (10-15%), a causa della perditaindidita, ed

acquisisce un maggiore volume (60%) ed una coloraziameabtra.

348 gj sfrutta il fenomeno della convezione forzata.
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Fig. 4.6 —Trasporto del caffe dal silos alle macchine tostatrici

Nel momento in cui la tostatrice raggiunge la tempeegaprestabilita, per
evitare l'eccessiva tostatura dei chicchi, viene iniettadellacqua e,
successivamente, avviene il passaggio del caffe torrefatio piatto di
raffreddamento, dove viene agitato per far disperderealdre e mantenere
inalterate le caratteristiche del prodotto ottenuto.

Sempre durante la tostatura avviene il distacco dellacpkllche avvolge
il chicco e laspirazione della stessa in upellicolieré’ che la compatta
evitandone la dispersione nellambiente.

Una delle quattro tostatrici & frutto di un recente inwestto dell’azienda;
installata nel dicembre 2008, si caratterizza per ibfditavere una tecnologia di
avanguardia che consente di riutilizzare, all'intemhella macchina stessa, il
calore prodotto dalla tostatura del caffé, garantendsistenti risparmi energetici
(circa il 30%), e di raffreddare il caffe torrefatto nade una corrente d’aria che
attraversa il piatto di raffreddamento, richiedendo ainmiodo, minori interventi

di manutenzione in termini di pulizia.
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Il caffé tostato e raffreddato, prima di essere triaefaelle celle dei silos
per lo stoccaggio, viene pesato su apposite bilance dsjneeielettroniche per la
composizione delle miscele finali.

Fig. 4.7 —Trasporto del caffé tostato

Le miscele, o “ricette”, vengono preparate all'intemioun miscelatore
dove i vari tipi di caffé che compongono la miscelagem omogeneizz&ff e
l'olio etericq che migra all’esterno dei chicchi durante il periodoighso, ha il
tempo di distribuirsi in maniera uniforme su tutti i @i conferendone lucidita

ed aroma omogeneo.

39 e diverse tipologie di miscele realizzate da QuartaéQadsono farsi rientrare in due grandi

linee: la linea tasd e la linea bar’. Rientrano nella linea casaAlio oro, la Stuoia il Crema
espresspil Tipico, laRossail Decaffeinato serendanno parte, invece, della linea baBdroccq
il Grancaffé I’ Avio bar, il Superioreed il Decaffeinato sereno bar.
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Fig. 4.8 -Dosaggio del caffé tostato

Effettuata la miscelatura, il caffé viene inviato ineuibri silos, distinti a
seconda che debba rimanere in grani o essere sottopostaciaatura. In
quest'ultimo caso, due silos alimentano in maniera graduateulini che
realizzano differenti macinature a seconda delle grametioe da ottenere.

Il caffé macinato, attraverso un sistema di trasportaiimagico, viene
stoccato in silos che ne conservano lintegrita atica e, da questi ultimi,
trasportato alle macchine confezionatrici.

L'utilizzo di impianti pneumatici per il trasporto deaféé nelle diverse
fasi del processo produttivo costituisce una innovazienraiogica di rilevanza
fondamentale per 'azienda; al termine di ogni operazibteasferimento, invero,
le linee pneumatiche vengono pulite mediante un sofflaglyi aria che ne
rimuove ogni residuo precedentemente sedimentato, assicuraadmighore
gualita del prodotto. | vantaggi maggiori si registranotreporto del prodotto

macinato, poiché in passato si utilizzava una modaiiteasporto costituita da un
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sistema di coclee all'interno di un condotto metallche comportava una parziale
dispersione dellaroma del prodotto e la formazione di sliéipsulle pareti dei

condotti, che comportava una maggiore manutenzione peaiodi

Fig. 4.9 —Trasporto del caffée macinato ai silos

by

L'ultima fase del processo produttivo €, dunque, rappresentat
confezionamento.

Esso consiste nellimpacchettamento del prodotto (marimanh grani) in
sacchetti realizzati con l'utilizzo di film polimerieivvolti in bobine che, srotolati
e saldati dalle macchine confezionatrici, vengono rigmgel quantitativo
prefissato e sigillati con una ultima saldatura ssifemita superiore del
sacchetto. Di particolare rilevanza e, in tale fasapplicazione della valvola
monodirezionale dettasalva aroma su un lato del sacchetto, che consente di
salvaguardare l'aroma del caffé rilasciandone all'estdensostanze volatili
sprigionate ed, al tempo stesso, impedisce che dathestaria possa entrare in
contatto con il caffé degradandone le proprieta orgaiuaiet
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Tutte le confezioni di prodotto destinate al canale Heoare al canale
retail (ad eccezione di quelle destinate al consunas¢h”) sono confezionate in
Modified Atmosphere Packagin@MAP), ossia vengono private dellossigeno
eventualmente presente mediante linsufflaggio di azite,garantisce un aroma
inalterato del caffé nel tempo.

Nellultima fase del processo di confezionamento, umatooatrice
automatica, appositamente progettata per conto dellaziahfiae di ridurre i
tempi di imballaggio, prepara i cartoni di distribuzicageaccogliere i sacchetti di
caffé. Tali cartoni, una volta richiusi, sono traspolitatin piccolo magazzino, da
dove vengono di volta in volta prelevati per la vendita.

E evidente, dunque, la rilevanza strategica assegnatéazgaita
all'innovazione tecnologica, attesi i notevoli invesnti effettuati al fine di
ammodernare la struttura e gli impianti produttivi, degii principalmente al
miglioramento degli standard qualitativi di produzione.

All'eccellenza sul versante della qualita, peraltrazienda coniuga una
spiccata sensibilitd verso le tematiche ambientatioeiali; da tempo, infatti,
promuove ed attua una politica di investimenti per la pracezdi energia pulita
e rinnovabile. Quarta Caffe, invero, dispone, allinteda proprio comparto
industriale, di un sistema integrato per la produzionendigea, rappresentato da
un parco fotovoltaico composto da 288 pannelli che produce anentd circa
68.000 Kw di energia e da una turbina eolica per la produzibnenergia
elettrica: entrambi, a regime, saranno in grado di m®pcirca 1'80% del
fabbisogno produttivo complessivo.

Interessanti sono gli interventi per il trattamentolidecarti di lavorazione
e delle emissioni in atmosfera con riferimento alle igsia¢videnzia l'utilizzo di
catalizzatori durante lo svolgimento dei processi produlttivi

Il mercato di riferimento di Quarta Caffe € costiiprevalentemente,
dalle Provincie di Lecce, Brindisi e Taranto, alle gaaaffiancano quelle di Bari
e di Matera, per un totale di oltre cinquemila cli&ftiL'immagine dellazienda,
da sempre radicata al territorio nel quale opera, euitof di una strategia di

successo fondata sullesigenza di immettere sul mergatgrodotto sempre

%0 Quarta Caffe, inoltre, commercializza i propri pradainche in altre zone d'ltalia, in

Svizzera, in Belgio, in Germania ed in Grecia.
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fresco, di elevata qualita, e di garantire una costanprimaria attenzione alla
clientela. Sono queste le motivazioni che inducono diada ad adottare un
sistema di commercializzazione che si fonda per il $0%6in sistema di tentata
vendita, cui seguono consegne settimanali garantitairdgparco automezzi
costituito da 35 furgoni.

La distribuzione del prodotto é effettuata attraversoCdénale retail
(tradizionale e GD&?Y), il Canale Ho.re.ca. ed il Canale della distribuzione
automatica.

Sebbene la maggior parte del fatturato dell’azienda ssadudal canale
tradizionale, in particolare dalle vendite presso latiibiuzione Organizzata, il
canale Ho.re.ca. dimostra una non trascurabile appetilaititdsa la difficolta per
le aziende leader a livello nazionale di aggredire degle®te di mercato
significative®?

| principali fattori critici di successo nel canale .Hoca. sono
rappresentati dai rapporti diretti instaurati con lantééa, dai servizi offerti in
termini di assistenza pre e post-vendita, dalla selezaei punti vendita, dalla
gualificazione e formazione degli addetti alla venditaladalialita della materia
prima, dalla regolarita e puntualita delle consegne e @akpr oltre che da altri
fattori tra i quali, ad esempio, l'insegna (che nel adisQuarta Caffe assume una
rilevanza strategica atteso il forte collegamentoiktarritorio), la concessione di
sconti, di crediti (di finanziamento o di regolament@) la cessione
dell'attrezzatura in comodato d'uSd

Negli ultimi anni, la progressiva riduzione dei consuincaffe presso le
caffetterie ed i bar, a vantaggio della distribuzioneomuatica, ha destato
l'attenzione, seppure marginale, di Quarta caffe nei ootifdel canale Vending
e del Serving*. L'azienda, tuttavia, attribuisce al segmento di meroggetto di

analisi una scarsa attenzione, poiché se da un lalereia sensibili incrementi

%1 Nel salento le organizzazioni della Grande Distribuzionganizzata sono rappresentate da
Coop ltalia, Gruppo Carrefour, Auchan, Metro, Conad, Gigina, Despar e Gea.

%2 | avazza, Segafredo ed llly Caffé coprono meno del 20%neetato, mentre la restante
parte € polverizzata tra una moltitudine di torrefazédmiccole e medie dimensioni

353 Rapporto Databank sul caffé nel canale Ho.re.ca., anno 2008.

%411 Vending ¢ il canale di vendita del caffé che siaewdi macchine per la preparazione e
I'erogazione automatica di bevande calde, mentre ilisgrsi basa sull'impiego di macchine
espresso opportunamente predisposte e di dosi di caffénfeemnate monouso.
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dal punto di vista della domanda, che si caratterizza perourportamento di
consumo “comodo” del prodotto, dall'altro lato ne trasdargualita, da sempre
fattore critico di successo per l'azienda.

4.4.2 Analisi economico-finanziaria dell'azienda: evidenze nazionali e regionali

Il seguente paragrafo si propone si analizzare le ciomilidi sostenibilita
economica e di equilibrio finanziario della societa oggditstudio, procedendo,
ai fini comparativi, a dettagliare i principali indicatali bilancio e a confrontarli
con quelli dei maggiori competitors. Tale analisi si svilugoasiderando sia
'ambito territoriale nazionale sia quello regionale, dbmpreciso intento di
indagare il posizionamento competitivo della Quarta calffinterno del settore
di pertinenza.

In particolar modo, I'analisi comparativa si traduceiimraffronto con tre
differenti campioni rappresentativi del settore dellaotazione del caffe
costituiti:

- da imprese operanti in ambito nazionale (circa 180);

- da imprese nazionali che presentano i piu elevatiiliefatturato (25);

- da imprese operanti in ambito regionale (9).

Dal punto di vista metodologico, si premette che I'snah questione
verte sulla rielaborazione di dati omogenei desuntitavia, da fonti ultime
differenti:

- 1 dati contabili relativi alla Quarta caffé sono estlafi direttamente dai
bilanci ufficiali depositati presso la Camera di Comareer

- i dati contabili relativi alle diverse imprese campi@nappartenenti al settore
provengono dalla banca dati AIDA, i quali a loro volta s@uquisiti dai
bilanci ufficiali depositati presso la Camera di Comareer

In Italia, su circa 400 aziende operanti nel settore dallarazione del
caff€®> le prime sei in ordine di fatturato detengono circdli delle quote di

35| dato fa riferimento alle aziende che, nel 2010, operael settore del caffé e che sono
costituite in forma di societa di capitali, i cui bilandepositati presso le Camere di commercio,
sono oggetto di acquisizione ed elaborazione da parteRiellea Dati Aida.
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mercato: si tratta di Lavazza, lllycaffé, Café do #lreSegafredo Zanetti, Caffe
Trombetta e Pellini caffé. Quarta Caffe, pur ricopreadtm lo 0,96%, occupa il
tredicesimo posto. (Fig. 4.10)

Fig. 4.10 -Quote di mercato delle aziende del settore caffe su scala nazionale

Fonte: Elaborazioni Banca Dati AIDA 2010 — Bureau Vajk.Di

La posizione competitiva dellazienda migliora sensibiite se si
considera il dato relativo al centro-sud ltalia, dove r@u& tra le prime tre
aziende leader dopo Cafe do Brasil e Caffé Trombetta.

In ambito regionale, in cui I'azienda compete coreattito societa, di cui
cinque nella provincia di Bari (SAICAF, Torrefazione féaMichele Battista,
L’Espresso Nino Battista, Caffé Cavaliere, Tobiacdfé}auna della provincia di
Taranto (Caffe Ninfole), una nella provincia di Foggiai¢Ro) ed un’altra nella
provincia di Lecce (Spinel Caffe), domina incontrastata una quota di mercato
di circa il 40%. (Fig. 4.11)

Al fine di meglio indagare le condizioni di equilibrio @omico e finanziario

rivenienti dalle risultanze gestionali della Quartaf€asi ritiene opportuno fare
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ricorso alla tecnica di analisi dei bilanci effettuatiraverso I'impiego di
quozienti, ovvero di indicatori e margfir.

Fig. 4.11 -Quote di mercato delle aziende del settore caffe su scala regionale

Fonte: Elaborazioni Banca Dati AIDA 2010 — Bureau Vajk.Di

Sebbene la validita di tale tecnica ed il valore aégito da attribuire a
codesti indici, a motivo dei numerosi limiti che inaido I'attendibilita dei valori

oggetto di confrontd’, siano stati pit volte messi in discussione dallaspras

3¢ «Piu specificamente, si parla di analisi della gestione aziendalawattso il bilancio [...]

Essa € uno strumento utile.], perdo non & uno strumento assoluto. Rappresenta uno dei molti
strumenti di cui la direzione deve servirsi per porre in essen soddisfacente processo
informativo inerente la gestione stessa. L'analisi di bilancio &maiindizi e sintomi: spetta poi
all'analista interpretarli nel modo migliore onde trarre da e$sipiu opportune indicaziosi
CARAMIELLO C., Indici di bilancio. Strumenti per I'analisi della gestione exzilale Giuffre,
Milano, 1993, p. 3.

L'analisi di bilancio realizzata mediante la costrugiodi indici pud essere effettuata
utilizzando, in modo alternativo o complementare:

- gliindici-quozient

- gli indici-differenze

| primi scaturiscono dal confronto tra le grandezze gpeesonfronto, i secondi scaturiscono
dalla loro differenza.

37 Una prima discordanza di opinioni attiene la capacigli dedici di bilancio di fornire
notizie sufficienti sulla situazione economica e finaria delle aziende, in particolar modo sulla
attitudine degli stessi di esprimere una visione praspetiell’attivita dell'azienda stessa, giacché
la situazione economica & un concetto che sottintendeproiezione temporale della redditivita
aziendale. Ulteriori limiti scaturiscono dalla disimze tra bilanci interni, aventi scopo
conoscitivo, e bilanci esterni, che possono essegatial perseguimento dei piu diversi scopi
attraverso le politiche di bilancio: mentre i primpsestano ad indagini piu approfondite, i secondi
vanno interpretati secondo tenendo in considerazioradtdeazioni che possono aver subito da
parte dei redattori e, di conseguenza, restringendo notav@nienovero delle notizie da essi
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dalla dottrina nazionale ed est&fasi & ritenuto di voler comunque procedere
all'analisi in questione, attesi gli indubbi vantaggi scattirdalla possibilita di
migliorare l'interpretazione del dato contabile e tadei giudizi sulla gestione
economico-finanziaria.

Come detto, lI'esigenza di pervenire ad informazioni teniazate da un
maggior grado di significativita ha comportato la necadditraffrontare la “ratio
analysis” dell'azienda con le risultanze di quelle apérnello stesso settore, a
livello regionale e a livello nazionale; cido medialtiteilizzo dei dati degli ultimi
cinque bilanci disponibili, opportunamente riclassificdtifiae di operare le

indispensabili comparazioni spazio-tempdrali

ritraibili. Pertanto, il valore segnaletico degli indeconomici e finanziari dipende, in modo
vincolante, dai criteri di valutazione adottati nekalazione dei bilanci analizzati i quali, peraltro,
devono essere i medesimi nel tempo.

«Al riguardo, €& stato correttamente rilevato un problema di correttaigpondenza fra la
situazione aziendale ed i dati contabili a causa della presenza dfetremeni: l'errore,
l'incertezza e l'indeterminazione. Soprattutto quest'ultima, mtesme “impossibilita logica di
attribuire un’unica misura agli aspetti quantitativi di un fenomencéppresenta il fattore di
maggiore instabilitad, a motivo del problema delle stime openalte grandezze soggettive, ai fini
dell’accertamento del patrimonio e del reddito di periodo. [...Jr©k cio [...] gli amministratori
godono di un certo margine di discrezionalita, che consente loro darattle cosiddette
“politiche di bilancio”, ovvero atteggiamenti protesi all’'uso strumalet delle valutazioni, onde
mostrare una situazione economica, finanziaria e patrimoniale incongrua, pig@nm distante
dalla realta. Infine, alcuni bilanci, qualora si ecceda nell'uso aletdiscrezionalita, possono
essere manifestamente falsSiCORONELLA S.,I modelli di previsione delle crisi aziendali:
alcune riflessioniin Rivista Italiana di Ragioneria e di Economia Aziendalel. 109, nn. 9-10,
set—ott.,, 2009, p. 508. Per gli approfondimenti in meritagiskia a: CATTANEO M., Le
misurazioni d’azienda. Aspetti di errore, di indeterminazionimartezzaGiuffré, Milano, 1959,
pp. 218 e ss. Oltre alle valutazioni di bilancio, umcaélemento di eterogeneita tra i quozienti &
dato dai criteri con i quali si riclassificano i valgatrimoniali ai fini dell’analisi finanziaria.
Quando tale riclassificazione viene effettuata sullaebdi schemi precostituiti e del tutto
indipendenti dalle caratteristiche peculiari dell'azieedaminata, le incongruenze si riflettono sui
quozienti finanziari. In ogni caso bisogna ricordare clyadzienti forniscono notizie sempre in
termini di confronti:

a. tra valori determinati in passato per esprimere pgiudizio sul loro andamento temporale;

b. tra valori conseguiti e valori standard fissatliratrno dell'azienda come obiettivo da
raggiungere;

c. tra quozienti calcolati in base ai bilanci dell'imapa considerata e quozienti relativi ad altre
imprese simili o tra i primi e quozienti standard caliéqgber il settore in cui I'impresa stessa
opera.

%8 Sj rinvia, a tal proposito, a BERGAMIN BARBATO M, valore segnaletico degli indici
di bilancio in rapporto ai criteri seguiti per la loro determiriage in CODA V. — BRUNETTI G.

— BERGAMIN BARBATO M., Indici di bilancio e flussi finanziari. Strumenti per I'analisi dell
gestione Etas, Milano, 1993, pp. 3 e ss.;

%9 In particolare, l'attendibilita e I'omogeneita dei idaggetto di analisi & assicurata
dall'utilizzo di un unico criterio di riclassificazione id#ati di bilancio, valido per tutte le aziende
considerate (CODICE ATECO 2007: 10830), rappresentato elalb®razioni fornite della Banca
dati Aida del Bureau Van Djik. In tal modo € stato possibonfrontare gli indici di bilancio della
Quarta Caffé con quelli evidenziati dalle prime 25 aziespiranti a livello nazionale nel settore
della lavorazione del caffé, in termini di fatturatogsessivamente é stato effettuato un confronto
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Prima di procedere con l'esposizione dei risultati dditteria di
indicatori individuata, e con lobiettivo di fornire un apro generale delle
condizioni di equilibrio economico, si illustra sintetmente e con riferimento al
solo anno 2008 la composizione percentuale dei componertivpesiegativi di
reddito. La Quarta Caffe evidenzia un valore complesd®ioproventi pari ad
euro 25.351.553, costituito per il 98,7% dal valore della prodaziper lo 0,2%
dal saldo della gestione finanziaria e per I'1,1% dal saldita dgestione
straordinaria, mentre, dal lato dei componenti negatviydci aventi un peso
preponderante sono rappresentate dal costo delle matet@ servizi, che
incidono per il 55,3%, e dal costo per il personale, per il 1988§uono, in
ordine di rilevanza, gli ammortamenti e le svalutazieon il 7,6%, ['utile
dell'esercizio con il 7,4%, gli accantonamenti e giea diversi di gestione con il

5,2% ed infine il carico tributario con il 4,8%.

Fig. 4.12 -Composizione degli impieghi e delle fonti (%) - anno 2008

con gli indicatori medi regionali e nazionali, questi ultimbstruiti a partire da un campione che
si ritiene significativo della popolazione in quanto danite dall’inclusione (considerazione) delle
prime 200 aziende in ordine di fatturato.
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La comparazione con i valori relativi ai due periodi amstrativi precedenti,
inoltre, consente di confermare la sostanziale umifar di incidenza percentuale delle
classi reddituali sopra specificate, circostanza, qugsiaj che segnala una stabilita
della gestione aziendale nel tempo, salvo un lieve deatent®| risultato economico

netto relativo all'esercizio 2007 (si veda la nota n. 353).

COMPONENTI CONTO ECONOMICO A VALORI PERCENTUALI

COSTI (% RICAVI (%)
200¢ 2007 200¢ 200¢ 2007 200¢

Costi per materie prime e~ 55,¢ 515, 54,1 Valore della produzion 98,7 99,¢ 100,(
servizi
Costi per il persona 19,¢ 20,1 19,5
Ammortamenti e 7,6 7,& 7,1
svalutazioni
Saldo gestione finanzia 0,1 0,2 0,2
Saldo gestione straordinari 2,7 0,2 1,1
Atri costi 5,2 4.€ 6,C
Imposte sul reddito 4,¢ 5,& 6,¢
Risultato dell’esercizio 7,4 3,1 6,1
Totale generale 100,  100,( 100,( 100,¢ 100, 100,

Di seguito si espongono i valori dei principali indicatoringargini
impiegati con riferimento a Quarta Caffé S.p.A. nelnquiennio 2004-2008 e

comparati con i dati di settore nazionali e regionali.

ROE — Return On Equity
2008 2007 2006 2005 2004
ROE settore caffé Italia 4,2; 5,44 5,1t 5,5¢ 8,9(
ROE prime 25 7,31 6,94 2,28 5,42 8,14
ROE settore caffe Puglia 0,72 -4,90 -1,93 -4,60 -5,55
ROE Quarta Caffé S.p.A. 8,5¢ 3,56 7,0¢ 10,81 14,2¢

30 | a significativa riduzione del ROE conseguita nel 2007 tamamlmente attribuibile alla
svalutazione della Partecipazione detenuta in una &odettoposta a fallimento che ha
comportato I'appostazione di un componente negativo diitcedetll’area delle rettifiche di
attivita finanziarie (estranea quindi alla gestione tariatica) pari a 649.329.
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L’analisi condotta con riferimento al ROE evidenzia taddisfacente
redditivita del capitale propri6' registrata dalla Quarta Caffé lungo tutto il
periodo analizzato, con valori che si presentano, iraloigendenza, nettamente
superiori rispetto ai diversi campioni di imprese inggee. In particolare, emerge
come dato di assoluto rilievo il conseguimento di un raatal capitale di rischio
ben al di sopra della media riscontrata nelle primer@grése nazionaf® (fa
eccezione solo il 2007).

Altro aspetto da sottolineare si lega al calo subito d3ERx partire dal
2005, anno in cui anche la Quarta Caffe ha patito gli effggtia crisi
generalizzata delleconomia mondiale che non ha rispsonevidentemente il
settore della lavorazione del caffé. Il ritorno a dpiachi ottimali di economicita
gestionale, tuttavia, si configura in tutta evidenza néithad periodo esaminato,
nel quale si riscontrano risultati di redditivita supegrialle altre imprese del
settore.

In definitiva, confrontando il ROE lungo tutto il quinquenngpossibile
evidenziare come l'azienda abbia subito una riduzione miterelativi della
redditivita del capitale proprio, ma questa si presenta fp@inizata rispetto alle
altre imprese campionate; in ragione di cio, la dinez aziendale si € rivelata in
grado di contrastare efficacemente gli effetti dellesicrmantenendo prima e
consolidando dopo una posizione di vantaggio competaiRiaterno del settore.

Una notevole dissomiglianza, inoltre, caratteriZz&ROE dell’'azienda
rispetto alle altre operanti nel contesto regionale paglie quali, come é agevole
intuire, senza l'apporto di quest’ultima rivelerebbero undrdecisamente meno
soddisfacente (Fig. 4.13).

31 |indice misura il risultato economico destinato agfiionisti quale remunerazione del
capitale apportato da questi ultimi in aziend8i parla di “redditivitd del capitale proprio” in
quanto il risultato netto rappresenta cid che riamane (e se rimane) aghisz dopo aver
remunerato i finanziatori esterni e dopo aver pagato gli oneri tributaPISONI P. — PUDDU L.,
Analisi di bilancio. Casi ed esercjzsiappichelli, Torino, 1983, p. 50.

%2 Tra le prime 25 aziende in ordine di fatturato rientrdnogi Lavazza S.p.A., lllycaffé,
Cafe do Brasil, Segafredo Zanetti, Caffé TrombettdlinPeaffé, Coop industria — societa
cooperativa, Hausbrandt Trieste 1892, Gimoka, Casa del Weffgnano, Ekaf, Essse Caffe,
Quarta caffe, S.a.i.caf., Caffe Carraro, Caffé MalinMauro Demetrio, Torrefazione Musetti,
Elio Romagnoli - Romcaffe, Verwerkaf Kaffe, Corsinor€ini, Guglielmo, Torrefazione lonia,
Segafredo Zanetti coffee system, Gi.fi.ze.
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ROI — Return On Investment
2008 2007 2006 2005 2004
ROI settore caffe Italia 6,54 8,49 9,34 8,93 10,13
ROI prime 25 7,83 8,68 9,04 9,71 12,37
ROI settore caffe Puglia 4,00 6,93 5,35 4,18 10,31,
ROI Quarta Caffe S.p.A. 12,64 13,11 15,31 20,18 24,66

Focalizzando l'attenzione sul parametro di redditiviiglisinvestimenti
(ROI), la performance della Quarta Caffe si rivelacaan piu soddisfacente
rispetto alle considerazioni operate con 'esame del ROE.

Premettendo che il ROI fornisce una misura del grado wiefkza della
gestione aziendale e, pertanto, esprime l'attitudineadédihda a produrre reddito
attraverso la sola gestione caratteristica, si evideche, in tutti i cinque anni
considerati, il risultato conseguito dalla Quarta €a#f in media, all'incirca
doppio rispetto al dato medio registrato dal campion@nale e circa 1,8 volte
superiore rispetto a quello delle prime 25 aziende naziooali;a riprova
dell’ottimo stato di salute di cui gode l'azienda.

Ciononostante, € opportuno rilevare, come per il R@Esignificativa
caduta della redditivita del capitale investito che, melqulo in questione, giunge
a dimezzarsi; tuttavia, anche questo dato deve essitoe plarallelamente ai
risultati registrati in termini di aggregato dalle impgedel settore, con riferimento
alle quali il calo sirivela pressoché della stessangit& relativa.

Il dato medio regionale, infine, risulta decisamente aneaddisfacente
della performance registrata su scala nazionale; pgralt ROl medio delle
imprese pugliesi del settore del caffé e condizionatia dedidenza, in media, del
ROI di Quarta Caffe che ne aumenta sensibilmenieeild. (Fig. 4.14)
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Fig. 4.13 -ROE Quarta S.p.A - settore caffé (Italia, Puglia) anni 2004-2008
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| piu che positivi risultati legati alla dinamica gestitendella Quarta Caffée
si riscontrano, peraltro, nellandamento del ROA (RetGm Asset), il quale
notoriamente esprime la redditivitd del complesso dpitali investiti in azienda.
| grafici che seguono evidenziano in maniera chiara e netgap positivo
appannaggio della Quarta Caffe rispetto al dato medio raeian regionale.
Parimenti, un posizionamento competitivo privilegiaispetto alle altre aziende
del settore, e possibile evincerlo dallandamento dilura andice di economicita
in senso stretto, cioe il ROS (Return On Sales) indieabasedi misurazione
della redditivita delle vendite. (Figg. 4.15 e 4.16)

L analisi di redditivitia si accompagna alhalisi del costo
dellindebitamento, ovverosia del sacrificio sopportato’idgtiresa per incettare
risorse finanziarie onerose detenute con vincolo di ristd.'importanza di tale
indice é strettamente connessa con la possibiligtidare virtuosi meccanismi di
leva finanziaria o al contrario preferire la modalitdladeapitalizzazione interna ai
fini di una razionale scelta di finanziamento degli streenti. Invero, nel caso di
un costo delindebitamento superiore rispetto alla redditivita del cépita
investito, linvestimento con ricorso al capitale di terzi é lemento di maggiore
aggravio degli esiti reddituali della gestione. Per venéiceale circostanza con
riferimento alle dinamiche finanziarie della Quarta caffé@ determinato il ROD
(Return On Debts), indice che esprime il costo medibidéébitamento, il quale,
nel caso dell'azienda in esame, risulta tendenziakneati a circa il 17% e,
pertanto, sintomatico di un disincentivo ad acquisirentifoesterne di
finanziamento a carattere oneroso.

L’indice di rotazione dell'intero capitale investito, par0,76 per il 2008,
segnala che i mezzi investiti nell'azienda ritornandomma liquida per circa i %
nel giro di un anno, cioé impiegano poco piu di un anm@rtrare in azienda
sotto forma di vendite liquidate.

Analizzati i quozienti di redditivita, appare necessarganginare la
struttura finanziaria dell’azienda e le correlate irgationi sia sul breve periodo,

sia sulle proiezioni temporali di pit lungo respiro.
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Fig. 4.15 -ROA Quarta S.p.A. - settore caffé (Italia — Puglia) anni 2004-2008
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Fig. 4.16 -ROS Quarta S.p.A. - settore caffé (Italia — Puglia) anni 2004-2008
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Il riferimento, in particolare, e allanalisi deglhdici di liquidita e di
disponibilita, i quali forniscono indicazioni sul grado tiguidita a breve
dellazienda, e agli indici di indebitamento e di copextdelle immobilizzazioni
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che, al contrario, illustrano i vincoli che gravand, lnoago periodo, sulla gestione
dell'azienda stessa.

E’ noto, invero, che le aziende, per evitare di ingerrm pericolose
tensioni finanziarie, sono incentivate a mantenere quilierato rapporto tra
attivitd e passivita correnti; simmetricamente € r&gdl buona e oculata
amministrazione che gli investimenti in attivita fissgano adeguatamente
correlati al livello di indebitamento a medio e lungerntine, oltre che

allammontare dei mezzi propf?.

Indice di liquidita totale (Acid Test)
2008 2007 2006 2005 2004
Lt settore caffe Italia 1,39 1,40 1,42 1,60 1,61
Lt prime 25 1,40 1,43 1,53 1,60 1,64
Lt settore caffe Puglia 1,17 1,15 1,06 0,95 1,06
Lt Quarta Caffe S.p.A. 1,67 2,33 1,98 1,86 1,84
Indice di disponibilita
2008 2007 2006 2005 2004
Ip settore caffé Italia 1,79 1,72 1,75 1,90 1,94
Ip prime 25 1,79 1,80 1,92 2,00 2,04
Ip settore caffé Puglia 1,51 1,47 1,39 1,29 1,40
lp Quarta Caffe S.p.A. 2,32 3 2,92 2,98 2,66

La costruzione degli indici di liquidita e disponibilitgvidenzia, con
riferimento a Quarta Caffe, una ottima capacita da#iada di disporre di mezzi
liquidi, o facilmente realizzabili, sufficienti perrfdronte agli impegni scadenti

%3 indice di garanzia dei debiti a medio e lungo terminénserisce in questo quadro per
mettere in evidenza che l'indebitamento a lungo termmre pud estendersi oltre un certo limite,
in quanto la garanzia offerta ai finanziatori & cogtt dall'insieme degli investimenti fissi. In tal
senso: SCHWARTZ ECorporation FinanceSt. Martin’s Press, New York, 1964, p. 241.

Autorevole dottrina considera tale quozientmeor piu espressivo dell'indice di copertura
delle immobilizzazioni tecniche, il quale ancora I'ammontare minimccapitale proprio,
necessario come “garanzia generica” di solidita finanziaria, alore di bilancio di queste
ultime». BERGAMIN BARBATO M., Il valore segnaleticocit., p. 42.
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entro il termine di un anno, riscontrando valori nettai@esuperiore alla media
delle imprese raggruppate nei tre campioni d’'indagine, sehtegle ultimi due
anni abbiano subito una certa flessitSfe

Indice di indipendenza finanziaria
2008 2007 2006 2005 2004
Cn/Ci settore caffé Italia 38,13 35,65 36,10 36,44 37,49
Cn/Ci prime 25 46,88 44,06 45,27 46,56 48,10,
Cn/Ci settore caffé Puglia 35,15 31,50 30,15 29,58 35,48
Cn/Ci Quarta Caffe S.p.A.| 68,14 73,98 73,61 71,28 68,02

Un quoziente di importanza fondamentale, perché predodind un
giudizio circa il grado di rischio che l'azienda interstgportare, &€ rappresentato
dallindice di indebitamento, con riferimento al qualaua@a Caffé S.p.A.
evidenzia un andamento medio pressoché costante fiegiiainque anni, pari al
29% circa. Cio dimostra l'esistenza di una gestionattenzzata da un accentuato
grado di autonomia finanziaria, dunque non oberata dal pelSadiditamento,
estremamente positiva rispetto al trend regionaleanthe nettamente superiore
rispetto al campione delle imprese nazionali con i fiidieelli di fatturato®®>. La
tendenza verso politiche di capitalizzazione pud essagionevolmente
giustificata dal costo eccessivo dell'indebitamento omech& in precedenza si €
determinato essere intorno al 17%.

La composizione dei debiti, peraltro, evidenzia l'esisterdi un
indebitamento a medio e lungo termine pari a zero nebgercompreso tra il
2004 e il 2007 e pari allo 0,009 del valore totale dei debiti iscett bilancio

34 Sebbene una parte della dottrina anglosassone stabhisal’indice di liquidita dovrebbe
corrispondere un valore non inferiore ad 1 e all'indicdisponibilitd un valore normale superiore
a 2, taluni evidenziano la necessita di procedere ad utisi antica dei valori oggetto di analisi,
evitando, dunque, di affidare l'interpretazione dei risulsh mero superamento di determinate
soglie di valori.

355 A seconda dei valori assunti dall'indicatore di autoreofiianziaria & possibile esprimere
differenti gradi di giudizio sulla gestione aziendale. Irtipalare, si distinguono quattro intervalli:

- 0-0,33 - segnala situazioni di squilibrio patologico;

- 0,34 —-0,55 —in cui esiste uno squilibrio non di carattet@quco;

- 0,56 — 0,66 — esiste un soddisfacente equilibrio;

- 0,67 -1 —"I'equilibrio e ottimo.

Si tratta, evidentemente di valori orientativi, da édesare in maniera non rigida.
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dell'esercizio 2008. L’indebitamento, pertanto, e costitgit@asi esclusivamente
da passivita correnti e quindi dagli ordinari impegrgake alla fornitura delle

materie prime occorrenti al ciclo produttivo.

Indice di copertura delle immobilizzazioni
2008 2007 2006 2005 2004
ChtDn/l settore caffé Itali 1,63 1,63 1,65 1,93 1,66
CotDm/l prime 2! 1,54 1,67 1,71 1,68 1,71
C.,+D/l settore caffe
Puglia 1,50 1,08 1,05 1,01 1,10
CotDmfl - Quarta Caffe 1,34 1,51 1,41 1,55 1,46

L’indice di copertura delle immobilizzazioni, inoltre, denzia un corretto
rapporto tra il capitale permanente dell'azienda ed ilgéatalle immobilizzazioni,
tendenzialmente in linea con il dato medio nazionaleseédre e di quello delle
aziende maggiormente rappresentative per entita didastur

La Fig. 4.17 illustra, in termini percentuali, la compasie degli impieghi
e delle fonti dell’azienda Quarta Caffe nellanno 2008 evidenzia I'adeguato
equilibrio strutturale. La corretta composizione deB#uttura finanziaria
del’azienda ed il grado di solidita della stessa e cordandalla presenza non
sporadica di tali equilibrati rapporti percentuali nel perf°.

3¢ |La composizione delle classi dello Stato Patrimonfiaienziario della Quarta Caffé nel
triennio 2006-2008 risulta essere la seguente:

STATO PATRIMONIALE A VALORI PERCENTUAL

IMPIEGHI (%) FONTI (%)
200¢ 2007  200¢ 200¢ 2007 200¢
Capitale immobilizzato 50,¢ 4¢ 52,1 Capitale propri 68,1 74 73,¢
Capitale circolant 49,7 51 47,¢  Passivita consolide 0,2
Passivita correr 31, 2€ 26,4
Capitale investit 100,( 10C 10C  Capitale acquisit 100,  100,( 100,(
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Fig. 4.17 -Composizione degli impieghi e delle fonti (%) - anno 2008

Ulteriori possibili analisi scaturiscono dal raffrontta le classi degli

impieghi e delle fonti, al fine di individuare eventualatstdi equilibrio o di

squilibrio finanziario aziendale; si determinano, inrteddo, i cosiddetti margini

finanziari, ovvero il capitale circolante netto, il rgeme di struttura ed il margine

di tesoreria.

Capitale circolante netto

2008 2007 2006 2005 2004
CCN settore caffe Ital 4.993.250 4.845.725  5.002.026  4.789.176  4.503.819
Sy 2 32.681.480 31.783.480 33.740.080 30.800.400 28.268.360
CCN settore caffe Pug 1.482.556| 1.587.556]  1.561.444  1.386.111  1.565.444
CCN Quarta Caff 8.881.604 0274345 8.518.936 0.677.330 8.041.686

Il capitale circolante netto € un indicatore in gradsatjnalare la capacita

0 meno dell'azienda di far fronte ai propri impegni finani di breve periodo con

risorse proprie, oltre che riflettere l'esistenza diuazioni di equilibrio o
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squilibrio tra investimenti in immobilizzazioni e capéatonsolidat®’. Con
riferimento a tale margine, Quarta Caffé presenta timoigrado di solvibilita sia
nel tempo, sia rispetto al dato medio di settorealbre del capitale circolante
netto, invero, in media & circa 6 volte superiore rigpettquello derivante
dallaggregazione dei dati regionali e quasi il doppio rispaittmapitale circolante
netto del settore analizzato su scala nazionale; essze, rappresenta il 28,29%
del capitale circolante medio delle prime 25 azienderdme di fatturato.

MS | livello
2008 2007 2006 2005 2004
MS [ settore caffe Ital 3.081.106| 3.177.413  3.259.653  3.224.564  3.120.537
L e e 24 23.280.440 23.171.840 24.731.720 23.636.240 22.178.520
MS | settore caffe Pug -543.383|  -375.279 -719.208 -446.347 -282.873
MS | Quarta Caffe 5564.828 6.922.614 50923.074 6.858.126| 5.201.259
MS I livello
2008 2007 2006 2005 2004
MS|i settore caffé Itali 4.993.250 4.845.725|  5.002.026  4.789.176  4.503.819
1 |
L Wit 2 32.681.480 31.783.480 33.740.080 30.800.400 28.268.360
MS Il settore caffé Pugl 1.482.556| 1.587.556]  1.561.444  1.386.111  1.565.444
MS Il Quarta Caffe 8.881.604 9274345 8518936 9.677.330,  8.041.686

| margini di struttura di | e di Il livello, utili peavere contezza della
capacita dell'azienda di finanziare le immobilizzaziomisaterso, rispettivamente,
il capitale proprio ovvero il capitale permanentensgntono di esprimere un
giudizio ampiamente positivo con riferimento ai valomanifestati da Quarta
Caffé. In particolare, il margine di | livello & circhue volte superiore rispetto al

margine medio di settore e circa il 26% del margineionddlle prime 25 aziende

37 PISONI P. —-PUDDU L.Analisi di bilanciq cit., p. 36.
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a livello nazionale; occorre rilevare, a tal propasitbe a livello regionale il

margine di struttura di | livello medio assume valogaisy

i368

In merito al margine di struttura di Il livello si sditeea che, da un punto

di vista metodologico, coincidendo con il capitale @iante netto, esprime le

medesime informazioni ritraibili da quest’ultimo. Pemjte opportuno rilevare

che tali margini sono segnaletici della presenza disincronica correlazione tra

la durata delle fonti di finanziamento e quelle degli irghierealizzati mediante

I'uso delle relative risorse.

Margine di tesoreria

2008 2007 2006 2005 2004
MT settore caffé ital 1.853.337| 1.867.223  2.164.497  2.533.617  5.884.921
1 |
LA [PITRS 25 11.729.640 12.828.680 15.386.160 16.443.840 17.184.800
MT settore caffé Pugl -519.899 79.113 -90.22¢ -365.217 398.028
MT Quarta Caffe 102.690| 5.159.160| 3.607.338  3.405.932  2.954.504

Il margine di tesoreria, anche quest’ultimo positive Qmarta Caffe,

by

segnaletico della capacita dell'azienda di far frontelebiti di breve termine

mediante le liquidita immediate e differite; va vidgo, tuttavia, che tale margine,

negativo a livello regionale (e, dunque, sintomatico dideoni di incaglio), per

'azienda oggetto di indagine appare in tendenziale aumendgo lil periodo 2004

- 2007, ed in particolare dal 2006 al 2007 in cui cresce di diréavolte,

contrariamente a quanto accade nel 2008, anno in cui sulbiecedrastica

riduzione®®.

358 Un valore negativo indica che I'attivo fisso & fizito parzialmente dai mezzi propri e, per

la restante parte, presumibilmente dalle passivitaatmtate.

369 | 'esistenza di un margine di tesoreria positivo égémere, considerato come un fatto
assolutamente favorevole, in quanto rende possibilepartura delle passivita correnti con le
liquidita disponibili. Tale considerazione, tuttavia, nibeve essere accolta sic et simpliciter: un
margine positivo, invero, significa che vi sara es®a di liquidita al termine del periodo
considerato, ma non necessariamente durante lo stesson liquidita puo essere giustificata da
uno sfasamento temporale tra le entrate e le uscigravda una gestione che turba la liquidita
preesistente. Analogamente, un margine di tesoreria imegatedittivo di una deficienza di
liquidita al termine del periodo considerato e, di consegueaache durante il periodo stesso,
potrebbe essere evitato mediante un recupero di liquiditatal@l realizzo di una parte del
magazzino ovvero ai flussi della gestione ulteriore.gevpportuni approfondimenti sul tema si
rinvia a: CARAMIELLO C.,Indici di bilanciqg cit., pp. 333 e ss.
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L’interpretazione degli indicatori di bilancio acquisiscamaggiore
segnaleticita informativa quando si procede ad una letitganica dei valori
inquadrata nel profilo di unitarieta della gestione aziendale

Con riferimento alla societa oggetto di analisi, atcaad un ottimale
equilibrio conseguito sul piano reddituale, &€ possibile evidee anche una
altrettanto apprezzabile composizione delle fonti di fmemento e una
sincronica correlazione tra le stesse e gli impieghime sono derivati.

Infatti, tutti gli indicatori esaminati, oltre a presardi nella gran parte dei
casi maggiormente performanti rispetto alle dinamidatsetdore, sottolineano una
stabile e durevole attitudine del ciclo vitale di produziaihegenerare risultati
economici netti rappresentativi di reddito e risultapertivi altrettanto
significativi, i quali si riflettono in elevati rendimerdel capitale di rischio e del
capitale investito.

In particolare, ad incidere in maniera determinante €ll&la redditivita
delle vendite (ROS), segno tangibile di una pardimlattitudine ad aggredire
senza ostacoli i mercati di sbocco e a spuntare iptlerzercato particolarmente
convenienti per 'economicita della gestione.

Un altro rilevante punto di forza dell’azienda riposa razionale ricorso
all'indebitamento finanziario, peraltro poco incentivaateeso I'elevato costo del
denaro inerente la raccolta di risorse finanziarieridiree esterna.

Ecco dunque che l'impresa ha costantemente preferitoionaigd la
composizione della struttura finanziaria attraverso mandi capitalizzazione e
soprattutto, attivando virtuosi meccanismi di autofinanzrgmecon il risultato

anche di disporre di condizioni di solvibilita nel breveel medio termine.

4.4.3 La responsabilita sociale in Quarta Caffe S.p.A.: 'implementaziohe de

bilancio sociale

Dopo aver presentato l'azienda, oggetto del caso di stedioaverne
analizzato I'andamento reddituale e la situazione patrin@m afinanziaria, si
procede ad esaminare lattitudine della stessa ad omgemt@ropri interessi
allesterno di quelli che sono i confini aziendali, medea assunzione di
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comportamenti e la realizzazione di attivita tese atgmuimento di obiettivi di
natura sociale ed ambientale, ovvero, la capacita degeire, attraverso lo
svolgimento dei propri processi produttivi, il soddisfacitoerdelle istanze
provenienti dagli interlocutori di riferimento.

A tal fine si riporta, nel successivo capitolo, il poirbilancio sociale della
Quarta Caffé S.p.A. Come gia detto in precedenzabilalacio & stato oggetto di
redazione da parte di chi scrive in occasione del presavibeo e rappresenta

l'implementazione pratica del percorso teorico fingquasto momento sviluppato.
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CAPITOLO V

QUARTA CAFFE’ S.P.A.:
BILANCIO SOCIALE 2008

Care lettrici e cari lettori,

con la redazione del primo bilancio sociale, Quarta Qaf@eciso di realizzare
uno strumento destinato a comunicare ai propri interlocdtaiferimento, quali
clienti, personale, fornitori, pubbliche

amministrazioni, comunita locali, collettivita,

non soltanto i dati economici, finanziari e

patrimoniali, ma 'impegno profuso ed i risultati

della propria attivita in materia di responsabilita

sociale, oltre che la forte attenzione rivolta alle

problematiche inerenti 'impatto ambientale.

L’intento, invero, € quello di instaurare un

dialogo con i propri stakeholders, un momento

di confronto trasparente con l'esterno, diretto a

migliorare i rapporti con il territorio nel quale

opera e le performances nel tempo conseguite.

Si ritiene che il bilancio sociale rappresenti, in

tal senso, un’occasione wunica, in quanto

costituisce un momento di monitoraggio e valutazione adygittivi dell’azienda,
dei risultati attesi e di quelli percepiti.

La crescita che ha caratterizzato negli anni laatdeil’'azienda Quarta caffé e il
frutto della continua dedizione ed instancabile attenzélaequalita del prodotto
offerto alla clientela, oltre che il risultato di darte spirito di squadra: ogni
successo che l'azienda ha raggiunto e che si prefiggensieguire in futuro si
fonda, dunque, sulla soddisfazione del consumatore. Alaidjversi anni, & stata
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associata una continua attenzione al rispetto di priacialori etici aziendali, alle
problematiche ambientali e sociali, ai temi dello sviluppstenibile, non soltanto
a vantaggio del territorio provinciale e regionale; dal'gsigenza di redigere un
rendiconto non esclusivamente di natura contabile.

Al fine di rendere comparabile il bilancio sociale diapa caffé con quello di
altre aziende, si é deciso di redigere il documeni@adgndo, come riferimento
metodologico, le linee guida del Gruppo di Studio per il Riarsociale (GBS),
lo standard piu adottato a livello nazionale ed il Gldbeporting Initiative (GRI)
per alcuni indicatori qualitativi e quantitativi, volti a lwtare le prestazioni
economiche e sociali.

Il documento consta di tre sezioni:

1. identita aziendale, quale espressione della storidassgtto istituzionale,
organizzativo e dei valori guida assunti per orientarsieme alla missione, il
disegno strategico aziendale;

2. rendiconto economico quale espressione delle rigm@eomiche prodotte e
della loro distribuzione fra i diversi interlocutori andali;

3. Relazione sociale, quale rappresentazione qualita&ivguantitativa delle
relazioni con i principali stakeholders.

Il documento presenta poi un questionario destinatorafleolta di valutazioni e
suggerimenti dei lettori che consentano, con il passayk aeni, di arricchire le
informazioni fornite e soddisfare le aspettative deolet

L’'augurio, dunque, € che questa prima edizione rappresesienrento utile per
comprendere gli sforzi che l'azienda ha voluto intrapremger il conseguimento
di obiettivi di sviluppo sostenibile.

Un particolare ringraziamento va a tutti i collaboratlella Quarta Caffe, i quali
hanno contribuito al raggiungimento dei risultati ad@li e alla realizzazione del
Bilancio, e a tutti gli altri stakeholders che, ancimglirettamente, hanno

supportato l'azienda sulla via della sostenibilita.

Siaugura una buona lettura.
L’amministratore Unico
(Dott. Antonio Quarta)
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IDENTITA AZIENDALE

Qualitd, sicurezza, tutela dellambiente, responsabilitaialo e soprattutto
soddisfazione del cliente: da oltre 60 anni, per QuartaCalffesti obiettivi sono
l'impegno di ogni giorno.

L’avventura dellazienda nel mondo del caffe, inizia negini Cinquanta con
Gaetano Quarta, il quale fonda una piccola torrefazastigianale; contando su
poche decine di clienti affezionati, animato da uno spicsgirito imprenditoriale

e da tanta voglia di far bene, Gaetano costruiscei@aprealta industriale della
provincia leccese. Il suo primo attrezzo da lavoro € sgtinm a mano da cinque

chili, oggi in esposizione presso il modernissimo stabiltmeaziendale gestito
dai suoi familiari.
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La costante applicazione, I'impegno nella seleziomel& lavorazione delle piu
pregiate varieta di caffé Arabica e la capacita diteraare un rapporto diretto con
la clientela sono i fattori critici che sanciscahsuccesso dell’azienda.

L'utilizzo di materie prime selezionate, 'estremaawartigianale che connota le
miscele di caffe, il processo produttivo all’avanguarsibno tra gli elementi che
hanno consentito a Quarta Caffe di affermarsi sulcater di riferimento,
volutamente locale, senza mai trascurare 'amord parritorio e I'attenzione per
'uomo e 'ambiente.

Quarta Caffe, dunque, e una realta fatta di numeri eassato, di valori, in cui la

crescita ha, da sempre, interiorizzato lo sviluppo sostenibi

La storia dell'azienda

Quarta Caffé nasce intorno agli anni cinquanta,

dall'intuizione del suo fondatore, Gaetano Quarta,

uno dei padri dellindustria salentina, insignito del

titolo di Cavaliere del lavoro nel 1995.

Nei primi anni di attivita, 'azienda consisteva in

una piccola torrefazione di tipo artigianale con

annessa caffetteria di degustazione nel centro di

Lecce, I'Avio Bar, cosi chiamata in quanto

frequentato assiduamente  dagli aviatori

dell’Aeroporto Militare di Galatina.

Ben presto I'Avio Bar e divenuto il punto di

ritrovo di tutti coloro che amavano degustare un caffgudiita superiore; fu cosi
che I'impegno nel settore della torrefazione del cafféominciato a crescere e
l'azienda, iniziando a confrontarsi con un mercato sempil esigente e
differenziato, ha gradualmente realizzato un ampliameletoprodotti offerti.
L’ampia gamma di miscele create dalla sapiente urdbdé/erse qualita di caffe,
tutte controllate, selezionate, tostate singolarmenieiscelate solo in una delle
fasi finali del processo di trasformazione, hanno falgtfazienda una sorta di
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marchio per la provincia di Lecce. Cinquanta gli anni a¢trswv i quali Gaetano
Quarta, alla guida dell’azienda, ha condotto la stessa e cammino di crescita
e di sviluppo, fino a determinarne il posizionamento tiarime quindici in Italia

nel settore della torrefazione del caffe.

In un Salento, quello della meta del novecento, pocezzev ai ritmi e ai tempi
industriali, egli accettava la modernita - ma il progresegpeteva sempre - deve
rispettare I'ambiente e la qualita del prodotto.

Come imprenditore e come uomo era motivato da due vEdadamentali ed
inscindibili tra loro: la famiglia e il lavoro. L'agnda era la sua famiglia allargata:
si informava continuamente delle vicende

di chi gli viveva accanto, dai dipendenti ai

clienti: la salute, i problemi quotidiani

delle famiglie di ognuno, i progressi

scolastici dei figli, e sentiva un forte senso

di responsabilita non solo nei confronti

dellattivitd esercitata, ma anche nei

confronti dei suoi collaboratori. Cio ha

comportato la creazione di un clima

aziendale sereno e collaborativo, ancora

0ggi presente come un tempo, in cui

ognuno, indipendentemente dal ruolo

esercitato in azienda, diviene parte

fondamentale della stessa.

Sono queste le motivazioni che hanno contribuito alesstc dell’azienda e che,
ancora oggi, ispirano le politiche e le strategie pelsegall’azienda.

Nel 2003, la conduzione dellazienda Quarta Caffe passa dalfosutatore,
Gaetano Quarta, ad Antonio Quarta, da anni al fianco dek padazienda e
particolarmente sensibile alla prosecuzione del progetprenditoriale volto a
portare “la qualita in una tazzina” e ad intensificarargérventi nel campo della
sostenibilitd sociale e ambientale.
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La Missione

«Qualita e freschezza del prodotto, declinata sia nella realta Bar che nell
miscele Famiglia, per un impegno quotidiano e una ricerca continua fatta di
investimenti e di passione. Attenzione nella selezione dei mighdie verdi,
tostatura separata, cura della miscela, rispetto dei principi della Quéabtale e
della protezione dell’ambiente caratterizzano i prodotti Quarta Caffé lecaio
'azienda tra le prime 15 imprese di torrefazione in Italia

Questa € la mission che permea l'operato aziendaleva adeguata traduzione

nei punti di seguito indicati:

- Offerta di miscele di qualita eccellente che si distimguper la selezione
delle materie prime, la cura dei processi di trasforomez il carattere
innovativo delle confezioni in grado di conservare ladhezza e la fragranza
del prodotto e garantire la costante soddisfazione deligerze della
clientela;

- sviluppo continuo della professionalita dei collaboratei costante
miglioramento della gestione in termini di efficienza di economicita,
attraverso il monitoraggio delle attivita e dei procesalizzati;

- adesione ai principi della Sostenibilita e della Respaligasociale, mediante
la valorizzazione delle risorse umane interne ed mstda predisposizione di
un ambiente di lavoro sicuro e confortevole, l'utilizzbh tecnologie e

soluzioni a basso impatto ambientale.

| Valori

Quarta Caffe individua precisi valori di riferimento aallbase dei propri
comportamenti e delle scelte strategiche attuate priakipi, che costituiscono le
fondamenta dello sviluppo dell’azienda, riconoscono ne#fasante attenzione
alla qualita delle miscele prodotte la principale compondntpiella cultura che
da sempre ha contraddistinto I'azienda.

| valori che ispirano l'operato dellazienda e ne dogcono 'essenza sono:
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La Cultura del caffé

L'azienda dedica la propria esistenza alla produzionegtiaie di caffé di elevata
gualita mediante I'accurata selezione delle materiegrihtontrollo dei processi
di trasformazione, I'adozione di tecnologie in grado dintenere inalterate le

gualita organolettiche del prodotto.

L’ Efficienza e I'efficacia della gestione

Quarta Caffe monitora costantemente i livelli di edfiza ed efficacia dei propri
processi, in un'ottica di miglioramento continuo dgllerformance e della qualita
delle miscele prodotte. A tal fine, di rilevanza fondatakn € la precisa
definizione dei ruoli, delle responsabilita e delle deleghie risorse umane

presenti in azienda necessarie per garantire il corfilgtzionamento dell'azienda.

La Centralita della persona

Il rispetto dell'integrita fisica, culturale e moralelldepersone con cui entra in
relazione & una delle priorita dell'azienda. La cdindraella persona si esprime,
in particolare, mediante la valorizzazione dei praamllaboratori con l'obiettivo
di sviluppare le potenzialita di ciascuno, l'ascolto delpettative dei clienti al
fine di migliorarne il livello di soddisfazione, l'adozie di comportamenti
improntati sulla correttezza negoziale nei confrontifdeiitori e degli agenti.
Quarta Caffe, inoltre, partecipa attivamente a progradirsostegno in favore di

talune popolazioni svantaggiate o caratterizzate da mituadi precarieta.

La Sicurezza

La tutela della sicurezza, sia nei confronti dei propilaboratori che della

clientela, € uno dei principi fondanti I'attivita impretudiale; essa viene garantita
attraverso il miglioramento continuo dei luoghi di lawpit controllo costante dei

prodotti offerti e 'adozione di rigorosi standard quaiitia
L’Ambiente

Quarta Caffe promuove progetti innovativi al fine di coinvodggli stakeholders

in un chiaro orientamento alla sostenibilita, alla tutelaalla salvaguardia
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dellambiente; l'azienda definisce strategie per la riglne degli impatti
ambientali ed investe nello sviluppo di soluzioni che vakimz la qualita

del’ambiente.

L’'Innovazione

Quarta Caffe considera l'innovazione tecnologica ugea |fondamentale per
migliorare la propria competitivita e gli investimenffettuati in tal senso sono
indirizzati al conseguimento dell'obiettivo fondamentelemigliorare la qualita

dell'offerta, combinando sviluppo economico-tecnico e sulsiiéa.

La Correttezza e trasparenza
Quarta Caffe siimpegna a fornire una comunicazioneakiarasparente delle
strategie, delle attivita, e dei risultati raggiuntifiae di permettere a ciascuno

stakeholder di valutare 'operato aziendale.

L’assetto istituzionale ed organizzativo

L’'azienda Quarta Caffé € un’impresa familiare di secayefeerazione nella quale
i valori, I'esperienza e le tradizioni tramandate dahdftore sono divenuti
patrimonio comune di tutti coloro che custodiscono amémdano il disegno
imprenditoriale nel tempo.

Interprete autentico di tali valori € Antonio Quartiglié di Gaetano Quarta, in
favore del quale si € realizzato il passaggio delle ggres@el 2003, presente in
azienda accanto al padre sin dal termine dei suoi studggdAmministratore
unico della societa. Accanto a lui, la sorella Fabiaasponsabile del controllo
della qualita delle materie prime, risorsa di ineguadgéaltompetenza e
professionalita.

Il passaggio generazionale e avvenuto, dunque, in favore di igliedél
fondatore. Gli altri membri della famiglia, tra cui &lda moglie del fondatore, e
le altre tre figlie, Ornella, Carla e Anna Chiara,tpaipano esclusivamente in

gualita di meri finanziatori.
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hY

Il capitale sociale di Quarta Caffe e costituito mla2.000 azioni del valore
nominale di Euro 1.000 cadauna, di cui n. 190 dppeta della societa e n. 1.810

suddivise tra i sei azionisti, secondo i rapporiefuito rappresentati:

-

9,50% Quarta Antonio
7,05% Roselli Elsa

7,05% ¥ Quarta Ornella

7,05% 52,05% Quarta Carla

* Quarta Fabiana
7,05%

10,25%

* Quarta Anna Chiara
> Azioni proprie

Di seguito si illustra la odierna composizione @ellegio Sindacale:

Claudio Privitera Presidente

Renato Rollo Sindaco effettivo
Paola Ruggieri Fazzi Sindaco Supplente
Ivan Egidio De Benedittis Sindaco Supplente

La crescita dell'azienda Quarta Caffe nel tempesarevidente, oltre che dal
cambiamento della forma giuridica da societa in @acullettivo a societa per
azioni, avvenuta nel 1988, anche dalla realizzazwinoperazioni di fusione per
incorporazione di due aziende storiche del Salehoka/2 S.r.l. di Brindisi,
incorporata nel 1992, e Mokaffé S.r.l. di Cavallinel 2006.

L’azienda, inoltre, detiene partecipazioni in imgegecontrollate e collegate, in
particolare detiene il 95,53% del capitale socd@ddla controllata Emme Tourist

204



Capitolo V - Quarta Caffe S.p.A.: Bilancio sociale 2008

S.r.l. con sede in Corigliano d’Otranto ed una parteayezidel 30,25% nella
societa collegata Caffé Ninfole S.p.A. con sede in Samrg® Jonico, in
provincia di Taranto.

Per conseguire i propri obiettivi Quarta Caffe ha adwttaha struttura
organizzativa plurifunzionale, snella e flessibile, chanta a favorire la
comunicazione tra le varie funzioni e a migliorareaqgassi produttivi interni.
L’Amministratore Unico, che impersonifica 'organo tolo aziendale, delinea le
strategie e gli obiettivi generali della gestione aziemdielsmettendole alle aree
funzionali ed assume un ruolo di coordinamento e dirofmtoperativo delle
stesse.

Esso e affiancato da sei organi: $egreteria generale acquisti/seryizil
Responsabile servizi tecnici e Sistema di Gestimbientale(SGA), la funzione
Finanza la funzione diGestione del personagld’ Amministrazione C.E.De la
funzioneMarketing

Ad un livello gerarchico successivo sono poste le alteze® funzionali: 'area
Commerciale il Magazzino confezionament® la funzioneProduzione che
concorrono all’'elaborazione delle decisioni e rendaperativi gli indirizzi
stabiliti dal vertice aziendale, deliberando gli opportuovpedimenti all'interno
di ciascuna area di appartenenza.

La funzione Commerciale si compone di tre aree: qaelflminatd.inea GDO e
retail, destinata a servire il Canale tradizionale e deltan@e distribuzione
organizzata, a cui € assegnata la commercializzazieingrodotti per la clientela
rappresentata dalle famiglie, lanea bar Quarta Caffé& laLinea bar Mokaffé
destinate al canale Ho.re.ca. (Hotellerie-restaurda)-.ca

La funzione Produzione € affiancata dalboratorio analisj in cui vengono
sottoposti ad opportuni controlli i campioni di caffé crgionti in azienda e dalla
Sala controlloin cui tutte le movimentazioni del crudo e del torrefattmgono
automaticamente gestite in ingresso ed in uscita dai dilesoccaggio e dalle
macchine torrefattrici.

La funzione Produzione controlla (ed €& responsabile)livallo successivo,
dell'areaSicurezza — Sistema di Gestione della Qualita e HAC&Psi occupa di
garantire la qualita dei prodotti ed il rispetto delle noigieniche e di sicurezza.
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Segue l'areaMagazzini del crudo/imballi/Produzionein cui si monitorano
costantemente le scorte e si realizzano i processidi in senso stretto mediante
il passaggio delle materie prime dai magazzini di stocoadgi caffé crudo al
reparto produttivo in cui avviene la tostatura. Da taleadunzionale, infatti,
dipendono gerarchicamente le aree delldostatura Macinatura e
Confezionamentodi rilevanza critica per l'azienda che, da sempre, gt
ottenere un prodotto di elevatissima qualita. Allultimgello della struttura

organizzativa si trovano gli addetti al confezionamento.
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Il mercato di riferimento

Quello del caffe & uno dei settori industriali piu vivaci d®bd & beverage

italiano, con oltre 700 aziende coinvolte a livello proeat 6.900 addetti

specifici, oltre 2,6 miliardi di euro come valore congsieo della produzione, di
Cui quasi un quarto destinato allesportazione.

In particolare, I'ltalia € uno dei piu importanti paesimondo per la lavorazione
del caffé verde e per il consumo di caffé tostato rddllerse versioni tipologiche
e gustative e rappresenta il secondo mercato europeo, l@opermania, per

volume di importazioni, produzione e consumo.

Secondo i dati pubblicati dall'lstat I'ltalia nel 2008 hgpimntato circa 7,5 milioni

di sacchi di caffe verde, un volume in netto incremeistzetto ai dati degli ultimi

sette anni.
Dati di sintesi del settore del caffe in Italia
Numero di imprese 72C
Numero di addetti 6.90(
Import di caffé verde (m.n Kg) 417
Produzione di caffe torefatto (m.n Kg) 32t
Export caffé torrefatto (m.n Kg) 91
Import di caffé torrefatto (m.n Kg) 1€
Consumi di caffe torrefatto (m.n Kg) 25C
Valore della produzione, a prezzi di fabbrica (m.n eun) 2.62¢
Valore aggiuntc 65¢€
Quota di produzione prime 4 inprese (%) 49,2
Quota di produzione prime 8 imprese (% 60,¢
Export/produzione in volume (%) 28,1
Import/consumo in volume (%) 6,4
Valore di mercato a prezzi di fabbrica (m.n euro 2.04:
Quota di mercato prime 4 imprese in volum 48,t

Fonte Databank 2006
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Il caffé verde importato proviene, per la maggiartp dal Brasile, seguono il
Vietnam, I'India, 'Uganda, la Colombia e diverdiraStati.

Provenienza importazioni caffé verde in Italia

H Brasile

H Vietnam

= India

® Uganda

H Colombia
HIndonesia
H Guatemala

H Cameroon

= Ethiopia

Fonte European Coffee Federation 2006

La produzione di caffé torrefatto & destinata,edtandella variazione delle scorte,
per la maggior parte al consumo interno, mentreetdante parte e destinata
allesportazione. Nel 2006 la produzione commeizzata é stata di circa 324,8
milioni di kg, con un aumento del 3,3% rispettdaaho precedente da attribuire
alla crescita delle esportazioni di caffé torrefatthe nello stesso anno sono state
pari a circa 91,1 milioni di kg. Tali esportaziodi, fatto, sono costituite in gran
parte da caffe torrefatto macinato non decaffeindestinato soprattutto al
consumo francese, tedesco, inglese, anche se sllatgando sempre piu il
numero dei paesi importatori.

L’ltalia, inoltre, importa circa 16 milioni di kgiccaffe torrefatto ed istantaneo,
una quota di poco superiore al 6% del totale desemi interni.

In termini di valore, la produzione di caffé toattb determina un introito di poco

superiore ai 2,6 miliardi di euro, mentre il saldmport-export di caffé torrefatto
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ammonta all'incirca a 0,6 miliardi di euro. | consuinterni, dunque, risultano

essere di poco superiori ai 2 miliardi di euro.

Caffe torrefatto ed istantaneo: produzione, impexrport e consumo

H Produzione
= Import
H Export

= Consumo

Fonte ISTAT, 2006

Sul mercato italiano domina il caffée non decafféinan grani e macinato, con
una quota di consumi pari al 96%, mentre il dedadf® incide solo per il 3,3%.
Del tutto irrisorio, invece, il consumo di caffelsioile che rappresenta lo 0,6%.

Domanda italiana di caffé per segmento

H Torrefatto non
decaffeinato

@ Torefatto
decaffeinato

@ [stantaneo

Fonte Databank 2006
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In termini di canali di vendita, il canale famigliehe assorbe circa i 2/3 del totale
dei consumi e dimostra una certa stabilita rispetpaasato, & rappresentato per il
48% dal segmento moka e per il 7% dal segmento miscelesssprin lenta
diminuzione, al contrario, le vendite nel canale E@a. che rappresentano il 25%
dei consumi e risentono dello spostamento dei consursbva distribuzione
automatica. Sono in crescita, infine, le vendite nelisg e nel vending.

Andamento della domanda italiana di caffé per area d’affari

159.00( 160.00( 162.30( 164.32¢ 163.82(
119.t60 119.15( 119.85( 120.70( 119.60(

16.00( 16.60( 16.97( 17.15( 17.25(
4.04( 4.30¢ 4.850 5.52( 6.14(
19.28( 19.97¢ 20.63: 20.95¢ 20.83(
66.33( 65.40( 64.31( 63.00( 61.50(
5.30( 6.00( 6.80( 7.85( 8.76(
13.14( 13.40( 14.13( 15.00¢ 15.60(

18.44( 19.40( 20.93( 22.655 24.36(
243.71( 244.80( 247.54( 250.18( 249.68(

Fonte Databank 2006

Caffé nel canale bar e ho.re.ca

Numero di imprese operanti nel settor 580
Numero di addetti specifici 2.90C
Import di caffé verde (m.n Kg) 417
Fatturato per addetto (000 eurc) 313
Valore aggiuntc (m.n euro) 281
Valore aggiunto per addetto (00 euro) 97
Quota di mercato delle prime 4 imprese (% 22,6
Quota di mercato delle prime 8 imprese (% 36,1
Export/produzione in volume (%) 28,1
Import/consumo in volume (%) 6,4
Valore di mercato a prezzi di fabbrica (m.n euro 2.04:
Quota di mercato prime 4 imprese in volum 48,k

Fonte Databank 2006
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In Italia, su un totale di circa 700 aziende openagitsettore della lavorazione del
caffe, le prime sei in ordine di fatturato sono &zxa, lllycaffe, Cafée do Brasil,
Segafredo Zanetti, Caffé Trombetta e Pellini cafgyarta Caffé occupa Il
tredicesimo posto.

La posizione competitiva dell’azienda migliora gbisiente con riferimento al

contesto centro-meridionale del Paese, in cui Bo@® tra le prime tre aziende
leader dopo Café do Brasil e Caffe Trombetta.

In ambito regionale, infine, 'azienda domina carawguota di mercato di circa il
40% e compete con altre otto societa, di cui cinga#a provincia di Bari

(SAICAF, Torrefazione Caffé Michele Battista, L'Eegso Nino Battista, Caffe
Cavaliere, Tobiaco Caffe), una della provincia drdnto (Caffe Ninfole), una
nella provincia di Foggia (Duetto) ed un’altra aeprovincia di Lecce (Spinel
Caffe).

Quota di mercato delle torrefazioni operanti nehtesto regionale

® Quarta Caffe S.P.A.

B S A.l.CAF.

= Caffe Ninfole S.P.A.

H Torrefazione caffé Michele
Battista

® Spinel Caffé S.R.L.

H | 'espresso Nino Battista

M Caffe Cavaliere S.R.L.

H Tobiaco caffé S.R.L.

M Duetto S.R.L.

Fonte Banca Dati AIDA — Bureau Van Dijk VariabiRicavi delle vendite (100% = 61,352 migl Eur) Ar2@D8
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La strategia e le politiche adottate

Con riferimento allattivita caratteristica, Quartaaf@ intende perseguire il
percorso di qualitd che ha caratterizzato l'azienda simudndo e nata; cio
significa che uno degli impegni maggiori dellazienda éringato alla selezione
e allutilizzo delle migliori materie prime con l'obietdo di realizzare delle
miscele selezionate, in grado di rendere straordinamoomento dedicato alla
pausa caffe.

Fondamentale attenzione e rivolta al processo diomasizione, con riferimento
al quale l'azienda, per propria scelta, ha mantenuto lanewomlizzazione del
prodotto a livello locale, in maniera tale da continuanealizzare le miscele
attraverso un processo che puo definirsi tradizionale dgmiare i rapporti con la
clientela per verificarne in ogni momento il grado di sefidione.

Accanto all’obiettivo della qualita, Quarta Caffe & impatgnin un processo di
innovazione che ha determinato l'ingresso in aziendaahdlogie in grado di
limitare gli impatti ambientali derivanti dallo svolgémto dell’attivita produttiva
ed aumentare l'efficienza dei processi di trasformazion

In tal senso l'azienda, per gli anni a venire, intendstes®re e sviluppare |l
processo di responsabilizzazione e di eco sostenibifaééteindo gli investimenti
che, di volta in volta, dovessero rendersi neces€am riferimento a cio, nel
breve termine, ed in particolare tra pochi mesi, sardanesfunzione la turbina
eolica istallata nell'area circostante lo stabiliteengrazie alla quale si potra
utilizzare I'energia pulita derivante dal vento.

L'obiettivo a medio e lungo termine &€ conseguire unaraumnia energetica
almeno pari all'80% del fabbisogno complessivo; cio, euieimente, grazie
anche all'utilizzo dell’'energia pulita derivante dal sotee 'azienda gia e in grado
di produrre grazie agli investimenti realizzati negli aneicedenti.

Il perseguimento di una strategia volta al raggiungimedt obiettivi di
sostenibilitd impone, dunque, allazienda di continuare adaopenel rispetto
dell’'ecosistema e della biodiversita, e con riferimeatmo I'azienda si propone di
mantenere la certificazione ambientale che ha comsegla un apposito
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organismo certificatore indipendente, presentando i rigiqgii€onformita in tutti

I parametri oggetto di controllo.

L’attenzione dell’azienda verso il proprio territoriorfgra a sostenere, come fatto
gia negli anni passati, importanti progetti di ristruthimae del patrimonio
artistico ed architettonico. E’ in fase di sottosonm®, infatti, una convenzione
con il Comune di Otranto per il recupero di una impadachiesa danneggiata
dalle incurie del tempo e da atti vandalici.

Quarta Caffé si pone, inoltre, l'obiettivo di realirzain futuro, all'interno
dell’azienda, un museo del caffé mediante I'esposizdiriatte le macchine e gl
strumenti d’epoca (dai piccoli macinini ai tostini da pdap fino alle macchine
pit voluminose) che fanno parte della collezione privaiaata dal fondatore,

Gaetano Quarta, e proseguita dal figlio Antonio.
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PRODUZIONE E DISTRIBUZIONE DEL
VALORE AGGIUNTO

Come affermato in apertura, Quarta Caffé ha sceltaaltare le linee guida del
GBS per la redazione del Bilancio Sociale ed in pddreda configurazione del
Valore Aggiunto Lordo, che considera gli ammortamesdime parte della
remunerazione di competenza dell'impresa, destinatugerare i costi sostenuti
nell'acquisizione degli assets tangibili ed intangibili

Il calcolo del valore aggiunto rappresenta il punto dicoado tra i Bilanci
contabili e la rendicontazione sociale. | valori @einto economico, infatti, sono
riclassificati sulla base di criteri specificamendiiniti al fine di quantificare, in
termini monetari, la capacita dell’azienda di genermhezza e di ridistribuirla a
vantaggio degli interlocutori con cui si relazionaetiamente o indirettamente:
capitale umano, amministrazioni pubbliche, azionististesha impresa,

finanziatori, collettivita.
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ESERCIZI (val./arr.)
VALORE AGGIUNTO GLOBALE

2008 2007 2006

A) Valore della produzione 24.821.166 23.394.060 23.196.364
1.Ricavi delle vendite e delle prestazioni 24.517.582 23.306.965 23.014.812

- Rettifiche di ricavo -8.102 -16.562 -20.117

2.Variazioni delle rimanenze di prodotti in
corso di lavorazione, semilavorati e finiti (e
merci)

3. Variazione dei lavori in corso su
ordinazione

4. Altri ricavi e proventi

Ricavi della produzione tipica

5. Ricavi per produzioni atipiche (produzioni
in economia)

67.791 19.232 -20.272

0 0 0
243.895 84.425 221.941
24.821.166 23.394.060 23.196.364

B) Costi intermedi della produzione

13.408.943 12.433.908 11.881856

6.Consumi di materie prime 10.870.896 7.761.011 6.661.516

Consumi di materie sussidiarie

vendute)
-1.181.616 1.091.793 1.481.837
2.796.311 2.870.911 2.963.835
i i 249.507 224.104 164.291
330.000 0 0
0 0 0

343.845 486.089 610.377

(A-B) VALORE AGGIUNTO
CARATTERISTICO LORDO

C) Componenti accessori e straordinari

12. +/- Saldo gestione accessoria
Ricavi accessori
- Costi accessori

11.412.223 10.960.152 11.314.508

236.867 -458.760 116.322
255.124 210.664 167.745
-18.257 -669.424 51.423

13. +/- Saldo componenti straordinari

Ricavi straordinari
- Costi straordinari

(A-B+/-C) VALORE AGGIU
GLOBALE LORDO 11.614.150 10.284.813 11.041.802

-34.940 -216.579 -389028
508.534 1.777 0
-543.474 -218356 -389028
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DISTRIBUZIONE DEL VALORE ESERCIZI (val./%)

AGGIUNTO 2008 2007 2006

A) REMUNERAZIONE DEL PERSONALE 6.317.507 6.031.366 5.994.642
Personale non dipendente 1.224.332 1.207.384 1.360.955
Personale dipendente
- Remunerazioni dirette 4.023.195 3.839.727 3.655.656
- Remunerazioni indirette 1.069.980 984.255 978.031
- Quote di riparto degli utili

B) REMUNERAZIONE DELLA
PUBBLICA AMMINISTRAZIONE 1.156.267 1.357.991 1.573.799

Imposte dirette 1.211.383 1.357.762 1.604.304
Imposte indirette 149.688 149.166 139.846

Meno eventuali contributi in conto esercizio 204.804 -148.937 -170.351
C) REMUNERAZIONE DEL CAPITALE
DI CREDITO 132.510 117.433 117.520

Oneri finanziari per capitali a breve termine 132.510 117.433 117.520

Oneri finanziari per capitali a lungo termine
D) REMUNERAZIONE DEL CAPITALE

DI RISCHIO 606.350 479.650 479.650
Dividenti distribuiti 606.350 479.650 479.650
E) REMUNERAZIONE DELL'AZIENDA

3.193.020 2.069.112 2.590.662
Ammortamenti 1.916.798 1.812.443 1.636.877
Accantonamenti
+/- Variazioni delle riserve 1.276.222 256.669 953.785
F) LIBERALITA’ ESTERNE 208.496 229.261 285.529
VALORE AGGIUNTO GLOBALE LORDO
(A+B+C+D+E+F) 11.614.150 10.284.813 11.041.802

Il valore aggiunto, pertanto, esprime il fattore valpainte la responsabilita
sociale dell'impresa, I'impegno sociale ed economio soltanto nei confronti di
coloro i quali operano all'interno dellazienda, ma andaecoloro i quali,
dall'esterno, interagiscono variamente con essa.

Quarta Caffé, pertanto, illustra nei prospetti sopra tgoril processo di
determinazione e distribuzione del valore aggiunto areegli ultimi tre anni di
attivita.

Dall’analisi dei dati di bilancio dell'ultimo triennio,pportunamente rielaborati

secondo quanto prescritto dai principi guida del GBS, emdageapacita
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dellazienda di accrescere il livello di produziordel Valore Aggiunto,
confermando cosi la validita delle proprie scettategiche.
In particolare esso & passato dagli 11.041.802 @eir8006 agli 11.614.150 euro
del 2008, salvo registrare un calo di valore nd)2@ causa, tuttavia, di eventi
verificatisi nell’area della gestione non caratgci.
Nel corso del 2008 Quarta Caffe ha distribuito 8.430 euro ai propri
stakeholders: la quota piu rilevante del Valore iagtp prodotto, ovvero Il
54,39%, é stata destinata al capitale umano, anfiatori del capitale di rischio é
stato destinato il 5,22% della ricchezza prodattantre a quelli del capitale di
credito I'1,14%. Alla Pubblica Amministrazione sostati destinati, sotto forma
di imposte dirette ed

. indirette, circa 1.156.267
H Remunerazione

personale euro, pari al 9,96%.
H Remunerazione P. Il sistema aziendale ha
Amm.

trattenuto quale congrua

i Remunerazione

. X . remunerazione il 27,49%
capitale di credito

_ del Valore aggiunto

® Remunerazione )
capitale di rischio prodotto attraverso gli
¥ Remunerazione ammortamenti e gli utili

dellazienda accantonati a riserva,

uLiberalita esterne scelta di particolare

rilievo e funzionale al

rafforzamento della propria capacita competitivdla ACollettivita, infine, sono
stati destinati circa 209 mila euro, pari allo 2@0del Valore Aggiunto prodotto,

sotto forma di liberalita, iniziative e sponsorizicai di eventi culturali e sportivi.
Per cio che concerne le remunerazioni riconoscalte varie categorie di
stakeholders, il grafico successivo illustra, immea dettagliata, la composizione
e lI'incidenza percentuale delle classi di intertocusociali coinvolti nel processo

di distribuzione del valore generato da Quartaéaff
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M Remunerazioni
dirette pers dip

M Remunerazioni
indirette pers
dip

L Remunerazioni
pers non dip

H Finanziatori
capitale di
rischio

M Finanziatori
capitale di
credito

H |mposte
dirette

M |mposte
indirette

M Ammortamenti

M Variazione
delle riserve

Le remunerazioni al personale dipendente
rappresentano una quota significativa della
ricchezza ridistribuita agli stakeholders di

Quarta Caffe; esse, infatti, incidono nella
misura dell’80,62% sul totale del valore

aggiunto distribuito alle risorse umane. In

particolare, le remunerazioni dirette (salari,
stipendi, quote di trattamento di fine

rapporto ed eventuali provvidenze

aziendali) rappresentano il 63,68%, mentre
quelle indirette (contributi sociali a carico

dell'impresa) il 16,94%. |l restante 19,38%

e rappresentato dalla remunerazione al
personale non dipendente.

La quota di valore aggiunto distribuita in
favore dei portatori del capitale di rischio
rappresentata dall'ammontare dei
dividendi distribuiti alla proprieta e

costituisce I'82,06% del valore

complessivo delle remunerazioni spettanti
al capitale di rischio e al capitale di
credito. Il 17,93% & costituito dalla
remunerazione spettante ai finanziatori
dell’azienda per il capitale a breve rigiro.

Il beneficio  economico  acquisito
dal’Amministrazione Pubblica mediante
'imposizione diretta e indiretta incide,
nellambito del relativo aggregato, nella
misura dell’89% con riferimento ai prelievi
rientranti nella prima tipologia di tributi,
nella misura dell11% per i prelievi
riguardanti le imposte indirette.

La remunerazione spettante a Quarta
Caffe, considerata quale interlocutore
autonomo, comprende gli accantonamenti
a Riserva operati nell'anno e le quote di
ammortamento di competenza

dell'esercizio. In particolare, le Riserve

movimentate a seguito della distribuzione
dell’utile netto dell’esercizio remunerano il

sistema aziendale nella misura del 39,97%,
mentre gli ammortamenti influiscono per il

60,03%.
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RELAZIONE SOCIALE

Le risorse umane

Il Capitale Umano per Quarta Caffé costituisce un patnio da valorizzare e
potenziare, poiché rappresenta un elemento fondamentalecdeipetitivita e del
successo sul mercato dell'azienda.

Una delle priorita della stessa, pertanto, consistie selluppare le capacita e le
competenze di ciascun collaboratore, sia che si thattn lavoratore dipendente o
di un professionista esterno o di un soggetto legatazahda da particolari
rapporti di collaborazione; € per tale ragione chadiada effettua costantemente
degli investimenti al fine di migliorare le proprie palhe tecnico-commerciali e
le proprie performances aziendali.

In particolare, Quarta Caffé dedica la massima atiegzalla tutela della salute e
della sicurezza nei luoghi di lavoro e si impegna accasasie un clima lavorativo
sereno in modo da consentire a ciascun lavoratoresglingere le proprie
potenzialita e di rafforzare il proprio senso di appamea all’azienda.

Anche con riferimento all'esercizio 2008, al pari di quaat@accaduto nei due
anni precedenti, il personale rappresenta, con 6.317.127 euttaké&hader al
quale I'azienda distribuisce la quota piu rilevante debké&ahggiunto prodotto.

In particolare, tra le remunerazioni erogate al persor@gipendente sono
ricompresi, nel rispetto di quanto stabilito dai principiamati dal GBS, oltre ai
costi per salari e stipendi, la quota di accantonamehtéondo T.F.R. di
competenza dell’'esercizio, gli oneri sociali versati &gituti di previdenza e
contro gli infortuni sul lavoro ed i costi sostenuti daliGama per il servizio
mensa.

Premesso che l'organico € costituito prevalentementpuddiesi, € opportuno
evidenziare che la totalita dei Dirigenti proviene dallavihcia di Lecce, cosi
come la meta dei Quadri, '87,5% degli impiegati ed il 90% ideggrai. Per il
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resto, 4 impiegati e 3 operai sono della Provincia di Bsinthentre dei rimanenti

2 impiegati, uno & della provincia di Taranto, I'altrolaétrovincia di Bari.

Dirigenti  Quadri Impiegati  Operai

Prov Lecce 4 1 42 28
Prov Brindisi 4 3
Prov Taranto 1

Prov Bari 1

Prov Foggia

Altro 1

Totale 4 2 48 31

E’ opportuno, inoltre, distinguere il personale non dipetelenel quale rientrano,
tra gli altri, coloro che compongono 'organo ammirastro e di controllo, dal
personale dipendente operante in azienda secondo & fuadioni a ciascuno
assegnate.

Nel prospetto di distribuzione del valore aggiunto, la megnazione spettante al
personale non dipendente comprende, tra le altre voeimngllumenti erogati agli
organi sociali pari a 333.600 euro, i compensi a collaboratprofessionisti per
234.789 euro, le retribuzioni per collaborazioni occasioni, rdinate e
continuative pari a 403.300 euro, le provvigioni ad agenti e rapptanti per
63.353 euro, le prestazioni di lavoro interinale per 23.153 eulioe a
remunerazioni per servizi e collaborazioni varie per 110.bi® e

L'organo amministrativo e rappresentato dal Dott. ArgoniQuarta,
Amministratore unico e titolare del controllo dell’'aziencon una partecipazione
del 52,05%, mentre I'organo di controllo e costituitomeodetto nella prima
sezione del bilancio sociale, denominata “identita redaée”, da tre Sindaci

effettivi e da due Sindaci supplenti; in azienda, inolprestano la propria attivita
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lavorativa 5 consulenti, ciascuno dei quali nelle af@enministrazione”,
“Tostatura”, “Vendite”, “Organizzazione del personalé’Laboratorio analisi”.
Il personale dipendente, costituito in media da n. 8&unil corso degli ultimi

tre anni é risultato essere cosi composto:

Persorale dipendentt 200¢ 2007 200¢
DIRIGENTI 4 4 4
QUADRI 2 3 2
IMPIEGATI 48 47 46
OPERA| 31 31 31
TOTALE 85 85 83

Dal 2006 al 2008 si evidenzia, in particolare, l'incremento mi@nero di

impiegati; sostanzialmente simile &, invece, il numgéeodirigenti, dei quadri e
degli operai.

Entrando maggiormente nello specifico, dei 4 dirigenttesti, taluni operano
nellarea “Segreteria acquisti/servizi’, “Finanza” e riea bar”, mentre uno
assume la responsabilita sia dellarea “Servizi tecnisig dell’area “Linea
GDO".

Le 2 unita operanti in azienda con la funzione di quadriimdi presidiano le
aree “Amministrazione C.E.D.” e “Produzione”.

Gli impiegati e gli operai sono variamente dislo¢edile varie funzioni aziendali
e popolano le varie aree secondo le tabelle di segpddate.

In azienda, inoltre, sono presenti 4 unita a tempo deétatm 2 di queste sono
occupate nellambito della funzione marketing, le altre Beneperazioni di

pulizia.
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Impiegati numero

unita

=Y
=

Amministrazione

Marketing

Finanza

Segreteria «ccquisti/servizi
Commerciale- linea bar
Commerciale-linea GDO
Magazzino confezionament
Produzione- sala controllc
Produzione- laboratorio analisi
Produzione- sicurezza- S.G.Q.-H.A.C.C.P
e Produzione — confezionamento

N = = = = S T SN N

Produzione - confezionamentt 1
Vendite 29
Totale 52
numero
Operai unita
Magazzino confezionament 2
Produzione- sala controllc 1
Produzione- magazzini crudc 2
Produzione- tostatura 2
Produzione- macinatura 1
Segreteria acquisti/serviz 6
Commerciale—- vendite 5
Produzione- confezionamentt 3
Produzione- confezionamentc- impacchettatrici 6
Totale 28

| grafici sotto riportati evidenziano la composiziondiecidenza complessiva
dell'organico di Quarta Caffe in funzione della tipologiagualifica ricoperta da

ciascuna risorsa presente in azienda
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Evidentemente, gli impiegati e gli operai sono &egoria di personale che
trovano maggiore diffusione quantitativa in aziendacui concentrazione si
riscontra prevalentemente nell’area amministragwaduttiva e commerciale. Tra
le remunerazioni erogate al personale dipendent® stati ricompresi, nel
rispetto di quanto stabilito dai principi emanadi 6BS, oltre ai costi per salari e
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stipendi, la quota di accantonamento al Fondo T.F.R. amnpetenza
dell'esercizio, gli oneri sociali versati agli istit di previdenza e contro gli
infortuni sul lavoro ed i costi sostenuti dall'azienda ipservizio mensa.

Nel 2008, inoltre, la produttivita del personale dipendentesciuta rispetto
allanno precedente, infatti con un minor numero di igpie ed operai si é
realizzato un seppur lieve aumento del fatturato.

Per meglio comprendere la composizione dell'organicapsirtano, di seguito,
alcuni dati che consentono di specificare i differemdli ricoperti in azienda dal
personale dipendente in funzione di una pluralita dupetri (genere, eta, livello

di istruzione, provenienza geografica, ore di lavoro, ecc.).

2008 2007 2006

Uomini Donne Uomini Donne Uomini Donne
Dirigenti 3 1 3 1 3 1
Quadri 2 3 2
Impiegati 38 10 37 10 36 10
Operai 24 7 24 7 24 7
Totale 65 20 64 21 65 18
Totale organico 85 85 83

| dati relativi agli ultimi tre esercizi evidenziano unkvante presenza maschile
in azienda: in media il 76,68% del personale & costituitattinfla uomini; tale
prevalenza, tuttavia, viene meno con riferimento al@goria dei Quadri, dove &

assoluta la presenza femminile.
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Inferiore a 30 anni
Da 31 a 40 anni
Da 41 a 50 anni

Oltre 50

Totale

20
32

30

200¢

85

%

3,53

23,53

37,65

35,29

19
33

30

2007

85

%

3,53

22,35

38,83

35,29

200¢
n %
3 3,61
18 21,69
32 38,55
30 36,15
83

Gran parte del personale presente in azienda rientumanfascia d’eta media

compresa tra i 41 ed i 50 anni, seguono gli over 50 con una iraidksh 36%

circa. Queste due categorie rappresentano, da sole, Icitd&oidel totale delle

risorse umane aziendali.

Minore € la presenza di personale con eta compres&irad i 40 anni, mentre

irrisorio € il numero dei dipendenti con eta al diealei 30 anni.

Laurea

Diploma medie superiori
Diploma medie inferiori

Licenza elementare

Totale

44
33

2008

85

%
7,05
51,76
38,82

2,35

45
33

2

2007

85

%

5,89
52,94

38,82

2,35

2006
n %
4 4,82
44 53,01
33 39,76
2 2,41
83

Per quanto concerne il livello di istruzione, la tabstgra esposta evidenzia la

netta prevalenza del personale che ha conseguito unmdipdo scuola superiore;

irrisorio, invece, il numero di coloro che possieddadicenza elementare, come
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pure esiguo € il numero dei laureati, i quali in prevalenzaipdsno una

formazione di tipo economico-aziendale (67% circa).

Laure:  Giurisprt Economii  Ingegnerii Scienze  Scienze

-denza politiche ambientali

6 4 2

200¢ Numero ore lavorate

Ore ordinarie 145.703
Ore straordinarie 818
Totale 146.521

Lingue

%

99,44
0,56
100

Biologia

Altro

Nel 2008 il personale presente in azienda ha lavorato pes2ll46re, delle quali

solo lo 0,56% rientranti nell’'orario di straordinario.ricidenza di quest’ultimo,

dunque, risulta essere minima.

Tipologia di assenza dalavoro

Permesso elettor:
Allattament

Malattie

Maternité

Infortunic

Congedo matrimonia
Altro

Totale

%
96,6:

2,0C

0,3t
0,0t
1,0C

100,0(
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La quasi totalita delle assenze registrate in media sansate dall’esercizio del
diritto di voto; le assenze per malattia rappresentsmio il 2%, mentre gli

infortuni sono quasi pari a zero.

Sistema di gestione

Nella Quarta Caffe le attivita di selezione del persmnsbno connesse ad
un’attenta valutazione del fabbisogno di competenze, capagtofessionalita, e
richiedono la definizione di specifici requisiti in termui livello di istruzione,
esperienze ed abilita possedute.

Il personale, dunque, viene selezionato (anche ats@vesupporto di specialisti
esterni qualificati) confrontando il livello di competengesseduto con quello
richiesto. Viene privilegiato, in ogni caso, il potenzidkel candidato piuttosto che
le esperienze specifiche, in quanto in azienda si etimaggiormente efficace
puntare sugli interventi di formazione per colmare &v&@nlacune.

Per motivare il personale e migliorare le perforngamctermini di produttivita,
Quarta Caffe incentiva i propri collaboratori, in rédae al livello di
responsabilita e all'area aziendale di appartenenzayetso la definizione ed il
riconoscimento di forme retributive con incentivo saultati aziendali, oltre che

mediante l'attuazione di piani di sviluppo delle carriere

Sicurezza e attivita sanitaria

La tutela della salute e della sicurezza sul lavoro rapptaso per lI'azienda un
tema centrale sia, oviamente, per la riduzione degbrtunfi e delle malattie
professionali, sia per lo sviluppo della propria competitisithmercato.

Tutte le lavorazioni avvengono nel rispetto delle nordedla legge 626/94:
all'interno dei reparti produttivi non vengono utilizzasblventi o liquidi

cagionevoli alla salute delle persone e i macchinarii énglianti rispettano la
conformita alle normative di legge. Per quanto riguardaolaa uffici, tutti gli

ambienti sono stati presidiati con un impianto di rileeae dei fumi, con

conseguente allarme antincendio.
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La responsabilizzazione del personale, i periodiciicdirsaggiornamento e di
addestramento antincendio, la predisposizione di un regolaminterno sulle
misure di sicurezza da adottare e le regolari manuteindidutti gli impianti ed i

macchinari contribuiscono a ridurre la probabilita dilie garantendo un luogo

di lavoro sicuro e confortevole.

Comunicazione interna

Nella Quarta Caffe, la possibilitd di relazionargirgalmente e direttamente con
la figura del'imprenditore, sempre presente in azienda eeparti produttivi, non
richiede 'adozione di particolari strumenti di comunioa® interna. Tuttavia, al
fine di migliorare il livello di condivisione delle iafmazioni, negli ultimi anni &
stata introdotta in azienda una rete intranet, cheerda un piu facile accesso ed
un piu rapido invio delle informazioni, al fine di miglae ulteriormente

I'efficienza organizzativa.

La clientela

Quarta Caffé considera la clientela, al pari del ediumano, la risorsa piu
importante per il perseguimento ed il raggiungimento dpleprie finalita.
L'azienda vanta sul territorio pugliese oltre 5000 cliaafferenti ai canali di
vendita retail (tradizionale e GDO) e Ho.re.ca.:plama tipologia di canale
costituisce per l'azienda un parco clienti di notevolgpamanza, in quanto
rappresenta l'interfaccia tra l'azienda stessa ed nisematore finale, sebbene
anche la clientela del canale Ho.re.ca. assume leamza considerevole per
l'intero portafoglio clienti.

In tali segmenti non esiste un “cliente tipo”, ma unenge di “clienti tipo” che
determinano la microsegmentazione del mercato di merio e la
differenziazione dei prodotti offerti.

Quarta Caffe sirivolge ad un mercato sempre piu conyetitalizzando prodotti
eccellenti sotto il profilo della qualita che coniugamofdrza della tradizione

allinnovazione offerta dall'impiego di nuove tecnologie.
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Nella definizione delle proprie strategie, I'attenzigmeminente dell’azienda e
rivolta alla soddisfazione della clientela ed il cangmento di tale obiettivo &
reso possibile dallo sviluppo di relazioni di fiducia carnftori in grado di
assicurare i livelli quantitativi e qualitativi necessariseddisfare, nei tempi
richiesti, la domanda del prodotto sul mercato, il comr@l la selezione di
materie prime di elevata qualita, il continuo monitoraggiei processi di
trasformazione, la costante ricerca di soluzioni vative in grado di mantenere
elevati gli standard produlttivi.

Quarta Caffe, inoltre, sviluppa relazioni proattive concleentela attivando
processi di coinvolgimento nelle attivita aziendalg oiediante I'organizzazione
di visite guidate in azienda, volte in particolare assslizzare il segmento
famiglie al consumo di un prodotto locale che si ttareza per I'impiego di
materie prime di elevata qualita, di processi di tastatlifferenziati e controllati a
seconda delle caratteristiche finali dei prodotti torrettottenere ed, infine, per
l'utilizzo efficiente di energie pulite prodotte intername allazienda in virtu
della vocazione della stessa alla eco-compatibilitdu@loperato sul territorio.
Rilevante e, inoltre, I'attenzione rivolta alla citela del canale Ho.re.ca., alla
guale l'azienda, da ormai dieci anni, propone la parteldpazai corsi di
formazione “Business Class”, al fine di garantire alstonatore finale un servizio
altamente qualificato.

Di rilevante importanza per il canale in questione écdmcessione delle
attrezzature in comodato d'uso da parte dellazienda elizadi del brand
aziendale in grado di veicolare un'immagine dall’elevaatore aggiunto per il
punto vendita che lo espone.

Ad oggi, la Puglia rappresenta il principale mercato @riniento per i prodotti
Quarta Caffé: cio in virtu di una specifica strategiaeadale che si pone
'obiettivo di intrattenere rapporti diretti con la @fitela e garantire la freschezza
delle miscele immesse sul mercato. Alcuni prodotti, tutavisono
commercializzati su scala nazionale ed internaziorsgbbene i volumi (sia in

termini di quantita che di valore) siano nettamenteriaori.
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La politica per la qualita

Quarta Caffé ha sviluppato un Sistema di gestione perul@it® certificato
dall'ente Csqa, conforme alle norme UNI EN 1SO 9001:2000 ed ENNIISO
14001:2004, con lo scopo di consentire il raggiungimento dei se@uossttivi:

- accrescere la soddisfazione dei clienti, attravelsocomprensione e |l
soddisfacimento delle loro esigenze presenti e future;

- migliorare continuamente i processi e i prodotti, particolare attenzione alla
salvaguardia dellambiente, della sicurezza dei dipenéegita prevenzione delle
non conformit;

- valorizzare le risorse umane.

Quarta Caffe é stata la prima realta eco-compatibileS@dento a garantire
laccuratezza della selezione, produzione e commeraaiaze dei propri
prodotti, tra le prime a livello nazionale.

In un’ottica di miglioramento continuo, Quarta Caffetrintiisce notevole
rilevanza al potenziamento della propria struttura pro@duttn quanto orientata
all'eccellenza tecnologica I'azienda effettua gli istrmenti piu opportuni al fine
di migliorare la qualita dei prodotti e ridurre limpatto lldesua presenza

sull’lambiente circostante.

Rapporti con la clientela

In Quarta Caffe la comunicazione riveste un’importarmmmaldmentale, poiché é
radicata la convinzione che la forza del marchio debberessipportata da una
solida immagine aziendale, coerente con quanto dalfidaieleliberato e attuato,
da costruire opportunamente mediante la trasmissidastaino di messaggi che
sappiano interpretare 'essenza dell’'azienda.

Gli strumenti utilizzati dallazienda in tal senso coeqmiono brochure

informative, calendari d'autore, shoppers personalizzesilizzati da carta

riciclata, cartoline riportanti messaggi che leganoakzina di caffe al rispetto

della natura, filmati appositamente realizzati per teiorganizzate in azienda,

interviste pubblicate sulle riviste specializzate dimsette sulla stampa a tiratura
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locale, spazi pubblicitari su reti televisive locali ed sito internet dal quale e
possibile accedere ad un’area dedicata agli acquisti an-line

Il consolidamento delle relazioni di fiducia e di “famaiita” con la clientela e
perseguito, inoltre, con il coinvolgimento della steissaventi nei quali creare un
senso di appartenenza ad un progetto comune; son@dagisempio, le visite
periodicamente realizzate allo stabilimento produttislee consentono alla
clientela (effettiva e potenziale) di entrare in @btat diretto con I'eccellenza del

caffé del Salento.

Gli azionisti ed i finanziatori

L'azienda Quarta Caffé e un’impresa familiare alla sdaogenerazione il cui
capitale sociale & suddiviso tra sei azionisti: AntoQinarta, successore del
fondatore Gaetano Quarta e amministratore unico, il qukdBene una

partecipazione del 52,05%, Elsa Roselli, moglie del fondatar quale detiene
una partecipazione del 10,25% e le rimanenti quattroefigfabiana, Ornella,

Anna Chiara e Carla Quarta, ciascuna con una partecigad@’,05%. L'ultima

guota, pari al 9,50%, € rappresentata da azioni proprie in pglitaf

Azionista 200¢ 2007 200¢

Antonio Quarte 348.73! 275.86! 275.86!
Elsa Rosel 68.67¢ 54.32¢ 54.32¢
Fabiana Quar 47.23¢ 37.36¢ 37.36¢
Ornella Quart 47.23¢ 37.36¢ 37.36¢
Anna Chiara Quar 47.23¢ 37.36¢ 37.36¢
Carla Quart 47.23¢ 37.36¢ 37.36¢
Utile distribuito 606.35( 479.65( 479.65(
Incidenza % sul VA 0,0t 0,05 0,04
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H Antonio Quarta
H Elsa Roselli

M Fabiana Quarta
H Ornella Quarta

H Anna Chiara

Quarta
M Carla Quarta

M Accantonamento a
Riserva

Come negli anni precedenti, nel 2008 Quarta Cadfélistribuito solo una parte
degli utili conseguiti, reinvestendo la restantegaell’attivita d’impresa; questa
scelta rappresenta per tutti gli interlocutori umté segnale della volonta della
proprieta di investire sulla crescita e lo svilupjel'azienda.

Con riferimento ai portatori del capitale di creditsi rileva l'inesistenza di

finanziamenti bancari a medio e lungo termine ediazione in misura consistente

di quelli a breve scadenza.
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La distribuzione del valore aggiunto
tra coloro che hanno contribuito alla
formazione dello stesso mediante
lapporto del capitale di credito, ha
determinato
132.510 euro nel

la corresponsione di
2008 a titolo di
interessi ed oneri finanziari, con una
sul valore

incidenza aggiunto

complessivamente distribuito  pari

all'1,14%. Il grafico riportato a lato

illustra la composizione di tale
tipologia  di oneri sostenuti
dallazienda per aver ricorso al

capitale di terzi.

H Remunerazione dell'azienda
B Remunerazione capitale credito
M Remunerazione capitale proprio

HInteress passiv sL c/c
bancari

HInteressi passivi su conti
valutari

M Interessi passivi a dogana

H [nteressi moratori

HInteressi  passivi  di
dilazione
MSpese e commissioni
dincasso

M Spese e commissioni c/c
bancari e valutari

MSpese e commissioni
finanziamenti valutari

4 Spese e commissioni su
fidejussioni

i Spese diverse bancarie

MInteressi passivi sconto
effetti

La del

capitale di credito, rispetto a quanto

remunerazione

limitata

distribuito alla proprieta e al sistema
aziendale tramite gli accantonamenti
alle Riserve del Patrimonio e gli
ammortamenti dei fattori a non rapido
rigiro, riflette la composizione della
struttura finanziaria di Quarta Caffe,
caratterizzata da uno scarso ricorso
all'indebitamento, in particolar modo
a quello di media e lunga durata, e da
una politica di capitalizzazione che si
meccanismi di

traduce in virtuosi

autofinanziamento; in tal modo
'azienda dispone di un ottimo grado
di solvibilita nel breve e nel medio

termine.
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L’azienda investe da sempre notevoli risorse con l'dbetti potenziare e
migliorare la propria capacita produttiva. Per garantaecontinuita e la
competitivita del suo funzionamento nel tempo, infattgziénda punta al
miglioramento costante della qualita dei prodotti offstl mercato attraverso
investimenti in soluzioni tecnologiche, organizzative e edocali con I'obiettivo
di perseguire l'efficienza e 'economicita della ges&o

Una quota rilevante del valore aggiunto, misurata dargadegli ammortamenti e
degli utili non distribuiti e trattenuti in azienda, estieata alla remunerazione del
sistema aziendale, che si caratterizza per un adebjsito di capitalizzazione e
per una generale situazione di equilibrio finanziariogattie economico.

Da qui la scelta di non indebitarsi a medio e lungmi®e con le banche e la
volonta, per gli esercizi a venire, di limitare I'esizasne debitoria a breve
termine, incrementata nel 2007 e ridotta nell'anno in cde$d8,98%.

Debiti a breve termir Debiti a medio e lungo termi
200¢ 2007 200¢ 200¢ 2007 200¢
Debiti v/banche 49.90( 97.79¢ 11.00¢ - - -

La Pubblica Amministrazione

Coerentemente con le linee politiche e di indirizzee ajuali € improntato
l'operato di Quarta Caffe, i rapporti che l'azienda attiene con la Pubblica
Amministrazione e I'Erario sono costantemente &pitla principi di trasparenza
e correttezza.

Nel 2008 l'azienda ha sostenuto un onere fiscale pari a 1.361.031 settio

forma di imposte dirette, indirette e tasse di coeqed dell’esercizio, ed ha
beneficiato di contributi in conto esercizio per 204.804 elarquota di Valore
Aggiunto complessivamente distribuita alla Pubblica Anistrazione € pari a
circa il 9,96% e rappresenta la terza tipologia di riccaeistribuita in ordine di

importanza.
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La collettivita

Per Quarta Caffé essere socialmente responsapilfisa coniugare le finalita di

crescita imprenditoriale con le esigenze di undig®s sostenibile. In coerenza
con i valori in cui si riconosce e con i princigpeessi nella Missione, l'azienda
ha sostenuto negli anni diverse iniziative volteafforzare il legame con |l

territorio e con la comunita in cui opera, nellangozione che il successo
economico di un’'impresa non possa prescindere daualo attivo nel contesto

sociale di riferimento.

Quarta Caffé e conosciuta, a livello locale e mmer, 'impegno nella cura e nella
salvaguardia del patrimonio artistico e culturaddlalcitta di Lecce; un impegno
che ha consentito il recupero di oltre 10 teleaé&hiesa di Santa Maria delle
Grazie, il restauro delle statue rinvenute nel medbreco e della Fontana
dell’Armonia, posta a ridosso delle mura del Cést€hrlo V.

Rilevante, inoltre, I'impegno che l'azienda ha dstrato con riferimento al

programma di recupero dei beni artistici dellagcitt Otranto, a favore della quale
gia 10 anni prima aveva devoluto dei fondi perranpozione ed il finanziamento
di un progetto di restauro e ripristino degli altdella Chiesa delllmmacolata
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che, tuttavia, per motivi burocratici era rimasto ine#gl e che nel 2009
riprendera l'avvio grazie ad una convenzione stipulatd €armune e l'azienda.
Nel 2008 Quarta Caffe ha destinato circa 209.000 euro, pari alP4 86l Valore
Aggiunto prodotto, al sostegno di iniziative di caratteraade e culturale.

Con riferimento alle iniziative di carattere cult@aQuarta Caffé ha coinvolto gli
studenti dei principali istituti e scuole d’arte della Reg Puglia attorno al tema
“Un sacco di colori nel caffé”, mediante l'attribur® di una borsa di studio alla
migliore opera d’arte realizzata attraverso il rigab dei sacchi di juta nei quali il
caffe verde giunge in azienda. Alcune delle tele reaflez sono ancora oggi
esposte in azienda.

Il coinvolgimento e la sensibilizzazione dei giovanipeeferire (e premiare
attraverso l'acquisto) il comportamento delle aziendepegnate nella
realizzazione di processi ecocompatibili ed ecosostendtiliaverso I'utilizzo di
tecnologie non clima-alteranti o clima-impattantitraduce nell’organizzazione
periodica di visite aziendali rivolte agli studentildetlassi elementari e medie, in
cui viene spiegato il lungo viaggio del chicco di caffaofialla tazzina; per
favorire il collegamento tra il sistema formativo ¢snondo del lavoro, inoltre,
Quarta Caffe accoglie i giovani laureandi per realizzetage aziendali in
collaborazione con la Facolta di Economia.

Un progetto particolarmente delicato, attesa I'entit@ialedstimento richiesto, ha
impegnato, negli ultimi anni, 'azienda nell'acquisto da&troscopio chirurgico
“Opmi-Pentero” della ditta Carl Zeiss da devolvereegarto di Neurochirurgia
del nosocomio “Vito Fazzi’ di Lecce, unico nel Salento.

Lo strumento in questione, il primo al mondo dotato diwppsrto integrato per
langiografia, consente di eseguire interventi di #eoea al cervello ed al
sistema nervoso centrale e periferico, contribuermrianto, a rafforzare e
migliorare il servizio ospedaliero dell'area salentina.

Un’altra iniziativa di carattere sociale, stavoltengliaia di kilometri di distanza
dal territorio salentino, & “Insieme per Makiosi”, progetto che Quarta Caffé ha
awvviato in collaborazione con padre Firmin Manzandaltad@iocesi di Kenge,
per la costruzione di una scuola elementare a Makiospiccolo villaggio nella
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zona sud-occidentale della Repubblica Democratica del Cahgogarantisce il
ciclo di istruzione primaria a sei classi di bamlalai 6 ai 12 anni.

Nel 2008 “Insieme per Makiosi” ha raggiunto un altro impoté traguardo
rappresentato dall’erogazione, da parte di Quarta Caffgyatito necessario per
la costruzione di un ambulatorio che possa servirgetaregione di Bandundu,
completamente sprovvista di una struttura sanitariaraggio di 120 kilometri,
attraverso la predisposizione di 20 posti letto, 'aseizd di un medico e 5
infermieri e l'erogazione gratuita di farmaci e di viaezioni, oltre ad una

corretta informazione sull’igiene, la prevenzione edritrolli preventivi.

L’ambiente

L'impegno di Quarta Caffe nei confronti dellambiente pr@so avvio oltre 20
anni fa, con il Progetto Naturd un’iniziativa promossa in collaborazione con
Confcommercio e Confesercenti per evidenziare il problgehaisboscamento e
la necessita di salvaguardare il patrimonio naturale.

A partire da quel momento, l'azienda ha intrapreso un psscdi crescita
nell’ottica della responsabilita sociale, cercando dinamgere la collettivita, ed
in particolare i giovani, sul tema delleducazione amhale.

In Quarta Caffe l'attenzione e la cura del patrimonimbgntale ha inizio
all'interno dello stabilimento industriale: mediante inmestimento complessivo
di 246.000 euro l'azienda ha realizzato un parco fotovoltaiomposto da circa
300 pannelli, entrato in funzione nel maggio 2007, che amelb in corso ha
prodotto circa 68.429 Kw di energia pulita e, sul tettoadsetruttura, e stato
installato un sistema di pannelli solari per garantirastaldamento autonomo
dell'acqua.

Di fronte ad un gia importante intervento di questo ,tiflazienda, non
soddisfatta, ha deciso di installare, sempre nellard dabilimento, una
turbina eolica in grado di sviluppare una produzione potenziateai 50 kw al
giorno. Quest'ultima, unitamente a quella generata dabpftovoltaico e dai
pannelli solari, dovrebbe assicurare all'azienda I'eeadfiernativa pulita tale da
soddisfare '80% circa del fabbisogno complessivo.
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Tipologia investimentc  Costo Periodo di Energia prodotta
dell'investimento  funzionamento (Kw)
Impianto fotovoltaico 246.001 26/05-31/12/200 42.28:.
01/01- 31/12/200: 68.42¢

L'adozione di questi accorgimenti, oltre a comportarelidagubbi benefici in
termini di sensibile riduzione dellimpatto ambientadg fonti energetiche
inquinanti, determina una consistente riduzione dei chsapprovvigionamento
delle risorse energetiche a vantaggio della redditigianalale, agevolata dalla
caratterizzazione meteorologica dell’area salentimanchnifesta la presenza, per
la gran parte dei giorni delllanno, di condizioni clima#chottimali al
funzionamento degli impianti “verdi”.

La sensibilita ambientale di Quarta Caffé ha compaoytaoltre, la firma di un
protocollo d’intesa con il Corpo Forestale dello Stagv la piantumazione, nel
terreno circostante il complesso aziendale, di oftitee piante.

Un altro protocollo & stato poi stipulato con llstaufgroeconomico di Bari —
Valenzano per ottenere un compattatore che raccoglie testidui di lavorazione
e li trasforma, attraverso un processo di compostagtgorifiuti speciali in
fertilizzanti biologici di alta qualita.

Sempre nellambito del Progetto Natura, una iniziativazagorecedenti ha visto
impegnata l'azienda nel progetto “SOS Tartarughe” avvdsia associazione
“Pro Natura Salento” e patrocinato dalla Provincia eClamnune di Lecce, con
lobiettivo di soccorrere e salvaguardare le tartarugheinea fortemente
minacciate dall'attivita dell'uomo in tutto il bacino deleldliterraneo ed ormai al
limite dell’estinzione. Nelle acque del Salento, infasito trofico oltre che di
svernamento e riproduzione in particolare della specie et€@arcaretta”, un
elevatissimo numero di tartarughe subisce gravi lesioprasoitto a causa delle
attivitd di pesca, e una volta spiaggiate le condiziancui versano non ne
consentono la cura e la riabilitazione. Quarta Caffeataato, dunque, una
campagna di sensibilizzazione diretta, in particolar mada@oinvolgimento di
tutte le categorie operanti sul mare (pescatori, subacgagigatori, marinai,
diportisti, operatori turistici, ecc.) per sollecitatimcremento del numero dei
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soccorsi e la tempestivita degli stessi, direttamaémtenare e non quando si
verifica lo spiaggiamento.

Il progetto, inoltre, si pone l'obiettivo di valutare il loosvolto dalle acque del
Salento nella biologia della specie e reperire prezifeemazioni indispensabili
per la salvaguardia della specie e la gestione dello stesk@nte marino; € per
tale motivo che liniziativa, peraltro, prevede ladib di alcuni tra gli esemplari
curati e rimessi in liberta, anche attraverso l'impidgsistemi satellitari.
Un'ultima notazione si intende porre in evidenzia coernifiento alla volonta
della Quarta Caffe di manifestare la propria natura feeoadly”: dopo aver
ottenuto la certificazione di qualita UNI EN ISO 9001 da eatél'organismo
certificatore Csqa, adesso l'azienda ha conseguito t#icazione ambientale
UNI EN ISO 14001, senza peraltro riportare alcun paranwtrmn conformita,
qguale riconoscimento internazionale dellimpegno al limigmento continuo
delle prestazioni ambientali delle proprie attivita.

L’azienda si impegna a mantenere nel tempo gli standpralgativi che le hanno
consentito di raggiungere i suoi eccellenti risuleata rispettare le leggi e le
disposizioni ambientali vigenti che regolano le attivitallo stabilimento, a
prevenire e ridurre l'inquinamento derivante dalle attivitdadorazione attuate,
individuando e riducendo gli sprechi di energia, intensifiicala prevenzione di
possibili rischi per la salute umana, riducendo la produzionéudi, attuando la
raccolta differenziata, realizzando e sostenendaylisto di sacchetti in carta
riciclata, ricercando le migliori tecnologie adegualla struttura e alle dimensioni
per migliorare l'efficienza ambientale, formando e #a@hgzando personale,
collaboratori, fornitori e ospiti perché questa stggddica sia condivisa e attuata

concretamente.
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Questionario di valutazione

Quarta Caffé intende coinvolgere i propri interlocutorifiake di conoscere,
attraverso un confronto critico e positivo, le opinialggli stessi rispetto ai
contenuti del documento e, piu in generale, rispetto gléigmo nell’ambito della
Responsabilita Sociale.

In particolare il questionario e stato costruito al fitite

- Valutare la chiarezza e la completezza del documento;

- Segnalare gli ambiti che richiedono un maggiore apprafeeto.

- Indicare gli aspetti maggiormente condivisi e leeademiglioramento.

Le indicazioni derivanti dal questionario saranno pubblicatéa narossima

edizione del Bilancio sociale e costituiscono il pudtgartenza per migliorare
l'impegno dell’azienda nell’ambito della Responsabilitailec
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Nome e Cognome

Data

Riferimenti per eventuali contatti

A quale categoria di stakeholder appartien?

Personal

Clienti

Fornitori

Azionisti

Finanziator

Pubblica Amministrazior
Collettivita

Come valuta il Bilancio Sociale della Quarta Caffe

Ottimo  Buono Sufficiente Scarso
Completezza delle informazioni riportat

Chiarezza della metodologia adottata D
Sviluppo delle tematiche D

Capacita di aumentare la conoscenza deII’aziendﬂ

[]
[]
[]
[]
[]

RN
RN

Comprensibilitd del documento D
(leggibilita, chiarezza espositiva, linguaggio)

Quali ambiti consiglia di approfondire?

Identita

Determinazione e distribuzione del Valore aggiunt
Relazione social
Personal

Clienti

Fornitori

Azionisti e finanziatol
Impres:

Pubblica Amministrazior
Collettivita

Ambiente
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Indichi gli aspetti maggiormente condivisi e positivi 8dancio sociale 2008

Indichi suggerimenti ed aree di miglioramento

Il questionario puo essere inviato a

QUARTA CAFFE’ S.P.A.

Zona Industriale — S.S. 16

73100 Lecce

Tel. 0832/240983 — Fax 0832/301696

e-mail info@quartacaffé.com
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CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE

L’ampliamento del novero degli stakeholders con i qualiénda entra
costantemente in relazione, l'accresciuta attenzainguesti verso le politiche
sociali ed ambientali attuate dal governo aziendale¢ch® le crescenti pressioni
esercitate in direzione del soddisfacimento dellfeihti aspettative manifestate,
hanno imposto alle aziende una profonda riflessione intonafla possibile
assunzione di responsabilitd extra-economiche, cheuglino la razionalita
tipica dell'agire imprenditoriale, orientata all’otienento di condizioni di
equilibrio dinamico, con una gestione eticamente regimnlies

Rilevante ¢ il ruolo svolto dagli strumenti di cuideiende dispongono, al
fine di comunicare ai propri interlocutori le azioni ajrese ed i risultati
consequiti.

Sebbene fino a qualche tempo fa il Bilancio d’eserc&zi® considerato
l'unico strumento in grado di assolvere tale fondanleritanzione informativa, la
progressiva diffusione, a livello nazionale ed intermazle, ed il continuo
miglioramento di strumenti “alternativi” hanno gradualneeimdotto le aziende ad
adottare mezzi di comunicazione non convenzionali, neli guavalgono gli
aspetti qualitativo-descrittivi della gestione aziendfebili da tutte le categorie
di stakeholders potenzialmente interessate.

E’ in questo contesto che si inserisce il Bilancio @eciil cui elevato
livello di diffusione manifesta la crescente esigetelle aziende di rendere conto
del proprio operato a tutti gli interlocutori socialterni ed esterni, effettivi e
potenziali, nonché la volonta di coinvolgere gli stesdle iniziative intraprese in
ambito sociale, ambientale o di sostenibilita.

L’esposizione di informazioni difficilmente reperibitlalla lettura del
Bilancio d’esercizio (documento peraltro di difficil@raprensione per chi non
possiede una specifica formazione economico-aziendaldg il Bilancio sociale

uno strumento democratico, attraverso cui realizzamntemperamento degli
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interessi della proprieta, del capitale umano, dell@ntdila, della Pubblica
Amministrazione, dei finanziatori, degli investitori e deltallettivita in generale.

Negli ultimi anni, dunque, le aziende hanno intrapreso ucopsy di
maggiore trasparenza verso l'esterno, probabilmenteolstien anche dalla
consapevolezza di innescare dei circuiti virtuosi diziozee di valore in termini
di immagine, reputazione e fiducia.

E' stato verificato, infatti che nel lungo periodo, dézione di
comportamenti sostenibili e la comunicazione degli stes$raverso la
predisposizione di strumenti idonei a far cid, induconomiglioramento delle
performances aziendali che, sebbene di difficile misongz si traducono, da un
lato, in una maggiore efficienza della funzionalitéeadale e, dall'altro, in un
aumento della redditivita.

Vero € che accanto agli indubbi vantaggi ritraibili dallimtio di
documenti, quali appunto il Bilancio sociale, occorreswberare i limiti che ne
rendono critica I'applicazione e la comparabilita tezhpo e nello spazio, primo
tra tutti la mancanza di una regolamentazione chestatuisca i principi di
redazione.

Indipendentemente da cio, e nellintento di migliorase completezza
dellinformativa aziendale, sarebbe auspicabile che ogi@nda adottasse un
sistema di misurazione e di reporting il piu possibilegadéo a rappresentare la
propria realta.

Quarta Caffe S.p.A. ¢ il tipico esempio di aziendg ahpegnata ormai da
anni in iniziative orientate al perseguimento di firgakiociali ed ecologiche, ha
avvertito I'esigenza di formalizzare il proprio impegna@municarlo ai propri
interlocutori sociali attraverso la redazione del priBiancio sociale.

Come si e avuto modo di dimostrare, I'azienda, inntatlo, e riuscita a
divulgare informazioni supplementari rispetto a quelléizianalmente riportate
nel modello di Bilancio d’esercizio che, diversamensarebbero rimaste
inespresse e non avrebbero messo in luce la spiccatiedarazione sociale
dell'azienda.

La pubblicazione del Bilancio sociale, inoltre, ha gettlat basi per la
creazione di un rapporto di dialogo e, quindi, di scaméoneiale con gl
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stakeholders ai quali il documento €& destinato, attesgrdsenza di un
qguestionario finale attraverso il quale l'azienda si propahemigliorare

continuamente l'informativa, attribuendo ai propri ntdeutori la possibilita di
fornire dei suggerimenti, di muovere delle critiche cdstrei 0 semplicemente di
esprimere un giudizio sul contenuto del documento.

Il Bilancio sociale, pertanto, nell’esperienza di QaarCaffé ha
rappresentato il primo passo verso l'effettiva integnagidelle aspettative dei
propri stakeholders e, quindi, un forte segnale cheelala ha voluto lanciare in
direzione del raggiungimento di una strategia che guitleréenda verso una
maggiore interiorizzazione delle variabili sociali edtaéentali.
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