
 
 
 
 
 
 
 

Corso di Laurea Magistrale 

in Economia e Gestione delle Aziende 
(Ordinamento ex D.M. 270/2004) 

 
 

Tesi di Laurea 
 
 

La Responsabilità Sociale d’Impresa 
nel settore vitivinicolo 

 
 
 
 
 
 

Relatore 
Ch. Prof. Carlo Bagnoli 

 
Correlatrice 
Dott.ssa Lisa Pizzol 

 
 
 

Laureando 
Luca Barro  
841672 

 
Anno Accademico 
2018 / 2019  



 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ai miei genitori Paola e Giuseppe 

e a mio fratello Alex 

 



IV 
 

INDICE 

SOMMARIO  ......................................................................................................................................... VII 

MOTIVAZIONI, OBIETTIVI E STRUTTURA DELLA TESI ...................................................... IX 

CAPITOLO 1 - INTRODUZIONE GENERALE ALLA SOSTENIBILITÀ E LE SUE 

CERTIFICAZIONI....................................................................................................................................... 13 

1.1 Le spinte verso lo sviluppo sostenibile da parte delle istituzioni  

internazionali ........................................................................................................................................ 14 

1.2 La triplice dimensione della sostenibilità ..................................................................... 19 

1.2.1 La dimensione ambientale della sostenibilità .................................................... 21 

1.2.2 La dimensione economica della sostenibilità ..................................................... 22 

1.2.3 La dimensione sociale della sostenibilità ............................................................. 23 

1.3 Le certificazioni di sostenibilità ........................................................................................ 25 

1.4 Strategie di gestione: Sostenibilità e Responsabilità Sociale d’Impresa ........... 34 

CAPITOLO 2 - LA SOSTENIBILITÀ APPLICATA ALL’IMPRESA: LA RESPONSABILITÀ 

SOCIALE D’IMPRESA .............................................................................................................................. 41 

2.1 L’evoluzione del concetto di RSI ....................................................................................... 42 

2.2 Le critiche alla RSI .................................................................................................................. 54 

2.3 RSI: un quadro più dettagliato ........................................................................................... 55 

2.4 Perché parlare sempre più di RSI? ................................................................................... 56 

2.5 I vantaggi della RSI ................................................................................................................. 58 

CAPITOLO 3 - IL SETTORE VITIVINICOLO E LA QUALITÀ ................................................ 63 

3.1 Il mercato del vino .................................................................................................................. 64 

3.2 La qualità per il consumatore di vino ............................................................................. 74 

3.3 La prospettiva dei produttori ............................................................................................ 81 

3.3.1 Premessa e obiettivi della ricerca ............................................................................ 81 



V 
 

3.3.2 Metodologia ..................................................................................................................... 81 

3.3.3 Campione indagato ........................................................................................................ 82 

3.3.4 Risultati .............................................................................................................................. 84 

3.3.5 Analisi critica dei risultati del questionario ......................................................102 

CAPITOLO 4 - LA SOSTENIBILITÀ E LE CERTIFICAZIONI NEL SETTORE 

VITIVINICOLO: IL PROGETTO VIVA .............................................................................................105 

4.1 Che cos’è VIVA........................................................................................................................106 

4.2 Gli attori principali ...............................................................................................................107 

4.3 Gli obiettivi ..............................................................................................................................109 

4.4 Gli indicatori ...........................................................................................................................110 

4.4.1 Aria – impronta climatica di prodotto e inventario di organizzazione ...110 

4.4.2 Acqua – impronta idrica ............................................................................................111 

4.4.3 Vigneto – gestione agronomica ..............................................................................112 

4.4.4 Territorio – conseguenze dell’attività d’impresa sul territorio .................113 

4.5 La verifica e la comunicazione .........................................................................................114 

4.6 I vantaggi ..................................................................................................................................118 

4.7 La validità del progetto ......................................................................................................119 

CAPITOLO 5 - VIVA E LA RESPONSABILITÀ SOCIALE D’IMPRESA:  

L’INDICATORE TERRITORIO............................................................................................................125 

5.1 Breve introduzione al GRI .................................................................................................125 

5.2 L’indicatore TERRITORIO..................................................................................................128 

5.3 RSI: GRI e indicatore TERRITORIO a confronto ........................................................130 

CONCLUSIONI ........................................................................................................................................134 

BIBLIOGRAFIA ......................................................................................................................................140 

SITOGRAFIA  ........................................................................................................................................145 

INDICE DELLE FIGURE 

INDICE DELLE TABELLE 



VI 
 

APPENDICE 

RINGRAZIAMENTI 

 



VII 
 

SOMMARIO 

Il presente lavoro di tesi tratta il tema della Responsabilità Sociale d’Impresa, un 

approccio innovativo alla gestione aziendale, che sta prendendo piede a seguito della 

crescente consapevolezza e sensibilità dell’opinione pubblica nei confronti delle 

problematiche ambientali e sociali conseguenti allo sviluppo delle attività umane.  

La tematica della Responsabilità Sociale d’Impresa non è di certo una questione così 

recente, anche se solamente da qualche anno a questa parte sta assumendo un ruolo da 

protagonista nel dibattito istituzionale ed economico del nostro Paese. Di fatto, l’impresa 

è sempre stata titolare di obblighi di natura sia morale che legale verso la società di 

riferimento. Tuttavia, il punto di svolta è rappresentato dal cambiamento delle istanze 

degli stakeholder (lavoratori, azionisti, consumatori etc.), nonché dell’attuale contesto 

economico, politico e sociale in cui le imprese si trovano ad operare: i cambiamenti 

climatici, l’inquinamento, l’innovazione tecnologica, l’accesso facilitato alle informazioni 

da parte dei consumatori, i nuovi valori e le richieste di etica provenienti dalla società. 

Queste sono solo alcune delle motivazioni che hanno portato alla ribalta il tema della 

responsabilità sociale. 

Anche nel settore vitivinicolo l’argomento è di particolare interesse. Da anni colonna 

portante del Made in Italy, il vino è uno degli elementi che meglio identificano il nostro 

Paese. Data la sua forte connotazione territoriale, la produzione vinicola è oggi una delle 

componenti che maggiormente richiama la cultura di gestione e protezione dell’ambiente 

rurale e del paesaggio agrario, associata alla sicurezza dei prodotti e alla salute dei 

consumatori. Tuttavia, problematiche ambientali legate all’uso indiscriminato della 

risorsa idrica, alla riduzione della biodiversità e ad un utilizzo eccessivo di pesticidi con 

conseguente contaminazione del suolo, delle acque sotterranee e dell'aria, nonché altre 

problematiche sociali ed economiche come la mancata tutela dei lavoratori, il caporalato, 

(per citarne alcuni), stanno minando la fiducia dell’opinione pubblica verso questo 

settore. 

In questo scenario, una buona parte delle aziende vitivinicole italiane ha attuato, tanto 

in vigneto quanto in cantina, criteri e tecniche di produzione sostenibili e socialmente 
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responsabili allo scopo di perseguire obiettivi di qualità e tutela del territorio, investendo 

su un uso corretto e combinato degli strumenti disponibili. 

Questa “ondata verde” che ha colpito il settore del vino è caratterizzata da numerose 

iniziative, promosse da altrettanti attori. Oltre al progetto di certificazione VIVA avviato 

dal Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare (a cui verrà dedicato 

un intero capitolo), anche altri organismi hanno sviluppato dei metodi per 

garantire/certificare la sostenibilità del processo di vinificazione.  

L’obiettivo del presente lavoro di tesi è quello di indagare il livello di conoscenza, 

rispetto alla tematica della Responsabilità Sociale d’Impresa da parte delle aziende del 

comparto vitivinicolo locale (Veneto e Friuli-Venezia Giulia), nonché pervenire ad una 

migliore comprensione di quello che può essere il ventaglio di attività sostenibili e 

socialmente responsabili che le varie imprese vitivinicole hanno attuato o possono 

attuare in futuro. 

A tal fine è stato sviluppato un questionario online (consultabile in Appendice), il quale 

si compone di 20 domane suddivise in 5 distinte sezioni che sono: il livello di conoscenza 

del concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa da parte dei produttori intervistati, la 

loro percezione rispetto a tale tematica anche in relazione ai principali trend di mercato, 

il ventaglio di azioni concretamente implementabili in ambito di RSI, i mezzi considerati 

più rilevanti ed efficaci dagli intervistati per comunicare il proprio impegno sostenibile e 

socialmente responsabile; nonché i risvolti che tale approccio gestionale può avere sulle 

loro performance aziendali. 

Tale strumento ha permesso di raccogliere dati ed informazioni dai quali emergono 

interessanti spunti di riflessione come ad esempio un’insolita disparità tra conoscenza 

teorica ed implementazione pratica delle attività socialmente responsabili, una buona 

propensione da parte degli intervistati all’adeguamento del proprio stile imprenditoriale 

verso la RSI, nonché la fondamentale volontarietà di mettere in atto buone pratiche che 

vadano oltre gli adempimenti giuridici attualmente in vigore. 

Per concludere, dopo aver presentato nel dettaglio il progetto di viticoltura sostenibile 

VIVA, si cercherà di definire la relazione esiste tra quest’ultimo e la Responsabilità Sociale 

d’Impresa, con lo scopo di valutare la possibilità di interpretare l’indicatore Territorio di 

VIVA come uno standard grazie al quale implementare pratiche socialmente responsabili. 
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MOTIVAZIONI, OBIETTIVI E STRUTTURA DELLA TESI 

Al giorno d’oggi le tematiche legate all’inquinamento, al cambiamento climatico, alla 

perdita della biodiversità e più in generale alla sopravvivenza del pianeta sono ormai 

argomento comune di discussione. La sempre maggiore consapevolezza maturata da 

parte della popolazione riguardo gli impatti ambientali e sociali causati dalle attività 

produttive, sta infatti indirizzando le istituzioni pubbliche e le aziende stesse verso un 

percorso che possa portare ad una crescita intelligente caratterizzata 

dall’implementazione di sistemi di produzione più sostenibili e socialmente responsabili. 

La Responsabilità Sociale d’Impresa, che tiene conto delle ripercussioni ambientali, sociali 

ed economiche dell’operato di un’azienda rispetto al territorio di riferimento, diventa 

quindi un aspetto rilevante nella gestione delle imprese. 

Il comportato vitivinicolo italiano, nello specifico, conta oltre 300 mila aziende operanti 

nella fase agricola e più di 1800 in quella di trasformazione industriale, per un giro d’affari 

superiore ai dieci miliardi di euro. Complessivamente, la produzione italiana 2018 

registra un aumento superiore ai 12 milioni di ettolitri rispetto all’anno precedente, 

facendo guadagnare al nostro Paese la posizione di leader mondiale. In riferimento alle 

esportazioni, l’Italia si gioca la vetta della classifica insieme a Spagna e Francia con una 

quota di poco inferiore al 20% del totale mondiale, con più di sei miliardi incassati 

nell’anno appena trascorso. 

In virtù della rilevanza dei numeri appena esposti, il presente lavoro di tesi ha 

l’obiettivo di indagare sulla predisposizione e la sensibilità delle aziende del settore 

vitivinicolo locale (Veneto e Friuli-Venezia-Giulia) rispetto alla Responsabilità Sociale 

d’Impresa, al fine di pervenire ad una migliore comprensione di quelle che possono essere 

le attività sostenibili e socialmente responsabili caratterizzanti tale approccio innovativo 

alla gestione aziendale. In particolare, il comparto del vino risulta essere tra i più 

sviluppati e identificativi della nostra Penisola, composto da una costellazione di aziende 

fortemente radicate nel territorio in cui sono inserite. Esse, di fatto, esercitano un’azione 

determinante sulle problematiche ambientali e sociali del territorio di riferimento, 

incidendo esteticamente sul paesaggio e condizionandone cultura e tradizioni.  
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Per questi e altri motivi le aziende che operano nel settore vitivinicolo, forse più di 

altre, dovrebbero iniziare a intendere la sostenibilità e la Responsabilità Sociale d’Impresa 

come un investimento strategico di medio-lungo termine in grado di infondere fiducia ed 

appartenenza sia all’interno che all’esterno dell’azienda, andando così ad incidere su 

reputazione e creazione di valore da una parte e, dall’altra, fungendo da volano per 

l’adozione di metodi produttivi sempre più attenti all’impatto dell’attività economica nei 

confronti di ambiente e società. 

Per l’indagine riguardante la sensibilità dei produttori rispetto la RSI, lo strumento 

utilizzato è stato il questionario, giudicato come metodo più efficace per raccogliere dati 

inerenti ad un campione ampio in un breve periodo di tempo. 

 

L’elaborato si struttura in cinque capitoli, l’intento dei quali è quello di trattare 

l’argomento secondo uno schema logico che va dal generale al particolare. Più 

precisamente, nel primo capitolo viene approfondito il concetto di sostenibilità in ragione 

della sua triplice dimensione. Analizzare congiuntamente gli aspetti economici, 

ambientali e sociali che la caratterizzano, infatti, consente di pervenire alla nozione di 

quello che viene definito “sviluppo sostenibile”. Ampio spazio viene dedicato al tema delle 

certificazioni di sostenibilità a disposizione delle imprese, ma anche al ruolo che queste 

ricoprono nell’impostazione europea ai fini del raggiungimento del suddetto sviluppo 

sostenibile. Per concludere viene introdotto il nesso causale esistente tra i concetti di 

sostenibilità e Responsabilità Sociale d’Impresa. 

Il secondo capitolo si apre con la definizione generale di Corporate Social Responsibility 

contenuta nel Libro Verde e la sua evoluzione storica, per poi continuare con le critiche 

mosse nei confronti della CSR nonché l’analisi dell’importanza che questo nuovo 

approccio sta assumendo nel mondo imprenditoriale moderno, senza dimenticare i 

possibili benefici derivanti da una sua corretta implementazione strategica. È opportuno 

specificare fin da subito che Corporate Social Responsibility (CSR) altro non è che la 

traduzione inglese della nostra Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) dunque, nel corso 

del presente elaborato, verranno utilizzate indistintamente entrambe le diciture. 

Nel terzo capitolo estrema rilevanza viene data all’elemento cardine di questa tesi, vale 

a dire il settore vitivinicolo. Nello specifico, l’argomento viene presentato fornendo una 

panoramica del mercato globale del vino e dei suoi principali trend di consumo 

avvalendosi dei dati raccolti nell’ultima nota di congiuntura dall’Organizzazione 
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Internazionale della Vigna e del Vino (OIV), datata aprile 2019. Dopo aver scattato questa 

istantanea, il capitolo prosegue affrontando il tema della qualità da un duplice punto di 

vista: quello del consumatore e quello del produttore. Mentre nel primo caso ci si è 

soffermati sul lato teorico del concetto di qualità, nel secondo, ampio spazio è stato 

dedicato al lato pratico attraverso la somministrazione di un questionario nei confronti di 

una serie di produttori vitivinicoli del Nord-Est Italia. 

Il quarto capitolo prende in rassegna il progetto VIVA, uno degli strumenti che 

certificano le prestazioni di sostenibilità e di responsabilità sociale messe in pratica da 

quelle aziende virtuose appartenenti al settore vitivinicolo che, su base volontaria, 

decidono di aderirvi. 

Nel quinto ed ultimo capitolo, si indaga la relazione esistente tra il progetto di 

vitivinicoltura sostenibile VIVA e la Responsabilità Sociale d’Impresa cercando di valutare 

la possibilità di interpretare tale certificazione (nello specifico l’indicatore TERRITORIO 

di VIVA) come uno standard per l’implementazione di pratiche socialmente responsabili 

al pari, ad esempio, del Global Reporting Initiative (GRI) sul quale oltretutto il suddetto 

indicatore si basa.
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CAPITOLO 1  

INTRODUZIONE GENERALE ALLA SOSTENIBILITÀ E LE 

SUE CERTIFICAZIONI 

Negli ultimi decenni i riflettori sono stati puntati sulla salvaguardia ambientale, 

accrescendo l’interesse per questa tematica da parte di media, società civile, istituzioni e 

aziende. Anche per il settore agroalimentare la questione della sostenibilità ambientale 

sta assumendo un ruolo sempre più strategico. Infatti, al fine di accrescere la competitività 

sul mercato, un’azienda deve essere in grado di assicurare e comunicare in un modo il più 

trasparente e coerente possibile le prestazioni ambientali dei propri prodotti e della 

propria attività. Questo è dovuto al fatto che anche il consumatore moderno è sempre più 

attento e sensibile alle questioni ambientali e dunque compie le proprie scelte d’acquisto 

con maggiore consapevolezza. Per competere sul mercato non è più sufficiente la mera 

sostenibilità economica ma si richiede alle aziende un particolare impegno anche per 

quelle che sono le loro responsabilità ambientali e sociali. L’attenzione verso la tutela 

ambientale è ancora più evidente in tutti quegli ambiti, tra cui la viticoltura, che hanno un 

forte legame con il territorio e con la sua identità. 

Per comprendere al meglio la relazione tra settore vitivinicolo e sostenibilità risulta di 

estrema importanza definire il concetto stesso di sostenibilità. Il Center for Sustainable 

Enterprise la definisce come  

“a way of doing business that makes profits through means that reduce harm to society and 

the environment1”. 

Fin dal suo ingresso nel lessico economico ed ecologico, il termine ha svelato la sua 

natura multidisciplinare andando a toccare vari aspetti quali la scienza, l’economia, la 

tecnologia fino ad arrivare al management. 

Nonostante le origini ben più lontane, è stato soprattutto a partire dagli anni Novanta 

che l’attenzione verso la questione della sostenibilità ha assunto un ruolo primario, in 

risposta alle pressanti richieste della Comunità Internazionale circa i mutamenti 

                                                        

1 www.cse.unc.edu 
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ambientali e socioeconomici che andavano delineandosi. Campanello d’allarme furono 

varie rivelazioni scientifiche che evidenziarono l’insorgere di problematiche ambientali 

quali l’effetto serra, la desertificazione, il surriscaldamento globale e la perdita della 

biodiversità. Anche l’inquinamento derivante dalle attività umane e l’utilizzo 

incontrollato delle risorse naturali hanno contribuito a diffondere la necessità di 

un’inversione di tendenza rispetto al modello di sviluppo attuale (vincolato quasi 

esclusivamente ad un’ottica di profitto) in favore di un modello di sviluppo più sostenibile. 

 

È questo un concetto di sviluppo che lega indissolubilmente tra loro lo sviluppo 

economico, la salvaguardia ambientale e il benessere sociale ovvero i tre pilastri della 

sostenibilità, identificati con le tre P: People, Profit, Planet2. 

1.1 Le spinte verso lo sviluppo sostenibile da parte delle 
istituzioni internazionali 

Come riportato da John Young (Young, 1990), la consapevolezza riguardo gli effetti 

negativi che lo sviluppo economico ha sull’ambiente assume rilevanza politica già a 

partire dagli anni Cinquanta, tuttavia si dovrà attendere una ventina d’anni per il primo 

intervento normativo internazionale sulla sostenibilità. Nello specifico si tratta della 

Conferenza delle Nazioni Unite sull’Ambiente Umano (United Nations, 1972), tenutasi a 

Stoccolma nel 1972, dalla quale risulta una Dichiarazione contenente 26 principi che gli 

Stati membri sono tenuti a rispettare nella definizione dei propri processi economici e 

legislativi al fine di favorire una maggiore tutela dell’ambiente. 

Nel 1983, a seguito di un’ulteriore conferma dell’interesse da parte della comunità 

internazionale rispetto gli effetti che lo sviluppo delle società umane hanno sull’ambiente, 

viene istituita la World Commission on Environment and Development (WCED) con lo scopo 

di delineare strategie di lungo periodo per il raggiungimento di uno sviluppo sostenibile 

per gli anni 2000 e successivi. Tale commissione aveva il compito di tradurre la 

preoccupazione verso la questione ambientale in una maggiore cooperazione tra i vari 

                                                        

2 Concetto introdotto da John Elkington nel suo libro del 1997, “Cannibals with forks: The triple bottom 
line of 21st century business”. É la nozione di “triplice approccio” (Triple Bottom Line) secondo la quale le 
prestazioni globali di un’impresa devono essere misurate in funzione del suo contributo combinato alla 
prosperità, alla qualità dell’ambiente e al capitale sociale. 
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Paesi, che tenesse conto anche dello stretto legame tra persone, ambiente e sviluppo. Il 

tutto sfociò nel documento “Our common future” (WCED, 1987), meglio noto come 

Rapporto Brundtland (dal nome della presidentessa della commissione che lo ha stilato), 

nel quale viene descritto per la prima volta il concetto di sviluppo sostenibile come  

“uno sviluppo che soddisfi i bisogni del presente senza compromettere la possibilità delle 

generazioni future di soddisfare i propri”(WCED, 1987). 

È questo il punto di svolta che aprì la via al dibattito sulla sostenibilità tra opinione 

pubblica, governi nazionali e mondo imprenditoriale. Problematiche quali la costante 

crescita della popolazione, la sicurezza alimentare, la progressiva perdita della 

biodiversità, lo sfruttamento smisurato delle risorse (tra le altre), ebbero un’attenzione 

particolare da parte della Commissione. Lo scopo era quello di rimarcare 

l’interdipendenza tra benessere sociale, attività economica e tutela ambientale e che, al 

fine di perseguire dei miglioramenti nel lungo periodo in uno qualsiasi di tali ambiti, era 

necessario considerare gli effetti sugli altri due. Solo così lo sviluppo poteva considerarsi 

sostenibile. 

Gli anni successivi all’intervento della Commissione Mondiale per l’Ambiente e lo 

Sviluppo denotano una sempre più marcata attenzione nei confronti dello sviluppo 

sostenibile da parte delle istituzioni governative internazionali. Questo fatto diede vita a 

numerosi incontri ed iniziative, primo tra i quali, il Summit della Terra del 1992 (UNCED, 

1992), anche noto come Conferenza di Rio de Janeiro. In tale documento vengono ripresi 

i principi di “Our common future” sottolineando la sussidiarietà degli interventi: alle 

autorità locali viene riconosciuto un ruolo primario nella gestione delle iniziative 

riguardanti lo sviluppo sostenibile del territorio. Durante questo vertice vennero 

sottoscritte due convenzioni e tre dichiarazioni di principi: 

- Dichiarazione di Rio sull’ambiente e sullo sviluppo; 

- Agenda 21 (che sarà la colonna portante di tutte le politiche successive). Si basa sui 

principi di corresponsabilizzazione, miglioramento continuo, trasversalità, 

partenariato e definisce il principio di “precauzione3” nei temi ambientali; 

- Convenzione sulla diversità biologica; 

- Dichiarazione dei principi per la gestione sostenibile delle foreste; 

                                                        

3 “Ove vi siano rischi di danno grave e irreversibile, l’assenza di certezza scientifica non deve impedire 
che si adottino misure economicamente efficienti, atte ad evitare il degrado ambientale”, Dichiarazione di 

Rio, 1992 
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- Convenzione sul cambiamento climatico. 

Allo scopo di implementare l’Agenda 21, con la Risoluzione del 22 dicembre 1992, 

viene istituita la Commissione per lo Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite (UNCSD), la 

quale è l’unica istituzione dell’ONU che si occupa di questioni legate sia all’economia che 

allo sviluppo sociale ed ambientale. 

Ulteriore intervento da parte della comunità internazionale in materia di sviluppo 

sostenibile è il Protocollo di Kyoto (UNFCCC, 1997), sottoscritto nel 1997 in seguito alla 

Conferenza COP3 della Convenzione quadro delle Nazioni Unite sui cambiamenti climatici 

ma entrato in vigore solamente nel 2005. Si tratta di un accordo internazionale in materia 

ambientale contenente le misure volte a contrastare il riscaldamento globale attraverso 

la riduzione dei cosiddetti gas-serra, nella misura del 5% rispetto agli anni Novanta, per i 

paesi industrializzati. Tuttavia, una cosa va sottolineata in merito all’entrata in vigore di 

tale trattato, ovvero che, a differenza degli altri interventi dell’ONU indirizzati al 

perseguimento dello sviluppo sostenibile, il Protocollo di Kyoto non solo incoraggia i 

Paesi aderenti ad adottare misure concrete in tal senso, ma li impegna legalmente a 

rispettare dei limiti e raggiungere degli obiettivi prefissati, motivo per il quale sono stati 

necessari diversi anni per la sua applicazione. 

A partire dal nuovo millennio, si registrano una serie di interventi (sempre in linea con 

i principi di Agenda 21) tra i quali il Protocollo sulla bio-sicurezza (Commissione Europea, 

2000) e la Convenzione sulle sostanze inquinanti non degradabili (Commissione Europea, 

2001a). Il primo documento regolamenta i limiti e le precauzioni relative al commercio 

internazionale di prodotti OGM, mentre il secondo ha come obiettivo quello di ridurre 

l’utilizzo di alcune sostanze nocive per la salute umana e l’ambiente, definite “inquinanti 

organici persistenti” in quanto resistenti alla decomposizione e quindi in grado di 

inquinare per decenni acque e terreni4. 

Di particolare importanza è anche il Vertice Mondiale sullo Sviluppo Sostenibile 

(United Nations, 2002) tenutosi a Johannesburg nel 2002, dieci anni dopo la Conferenza 

di Rio. Lo scopo del summit era quello di discutere lo stato di attuazione in merito alle 

decisioni prese all’epoca, con particolare riferimento ad Agenda 21. Ne risultò la 

                                                        

4 La quasi totalità di questi inquinanti erano usati in passato in agricoltura come insetticidi, diserbanti o 
disinfettanti. Questo aiuta a comprendere come l’agricoltura sia stata inserita nei settori primari d’azione 
(in ambito di sviluppo sostenibile), insieme all’industria e ai trasporti, data la loro immediata associazione 
con la problematica dell’inquinamento. 
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disposizione di dare una maggior enfasi alla creazione di partenariati piuttosto che alla 

definizione di nuovi accordi governativi per l’attuazione degli obiettivi di sviluppo del 

millennio. Tra gli ultimi interventi, ma non per questo meno importante, troviamo il 

World Summit (United Nations, 2005) svoltosi a New York nel 2005, nel quale vengono 

trattate congiuntamente problematiche ambientali, sociali ed economiche andando così a 

definire la sostenibilità come punto d’incontro di queste tre dimensioni. Estremamente 

rilevante è anche l’ultima Conferenza delle Nazioni Unite sullo sviluppo sostenibile 

(UNCSD, 2012), nota anche come Rio +20 perché svoltasi appunto a Rio de Janeiro nel 

2012 (esattamente 20 dopo la prima Conferenza di Rio del 1992), dalla quale risulta il 

documento politico noto come “The Future We Want” (United Nations, 2012), ossia un 

documento che contiene misure e pratiche necessarie per l’attuazione di uno sviluppo 

sostenibile. In aggiunta a questo documento, venne raggiunto un accordo da parte dei 

Paesi partecipanti, di lanciare il processo per sviluppare una serie di obbiettivi di sviluppo 

sostenibile, i così detti Sustainable Development Goals, i quali adottano come punto di 

partenza i Millenium Development Goals (introdotti nel settembre del 2000), per 

convergere nella successiva agenda di sviluppo del 2015 (United Nations, 2015). Nel 

settembre dello stesso anno, infatti, a New York, durante lo United Nations Sustainable 

Development Summit venne sottoscritto un nuovo programma d’azione, l’Agenda 2030, 

contenente 17 nuovi obbiettivi per lo sviluppo sostenibile (Sustainable Development 

Goals, SDGs) per un totale di 169 target o traguardi specifici. L’eliminazione della povertà 

era vista come obbiettivo generale, ma venivano aggiunti anche nuovi obbiettivi che non 

erano inclusi nei Millennium Development Goals, come il cambiamento climatico, il 

consumo sostenibile, l’innovazione e l’importanza della pace e giustizia per tutti. A 

proposito di cambiamento climatico è doveroso menzionare il testo approvato alla 

Conferenza di Parigi (UNFCCC, 2015), nel quale veniva ribadita l’urgenza e la potenziale 

irreversibilità di tale minaccia per le società umane e per l’intero pianeta. Per questi 

motivi il suddetto documento esortava alla massima cooperazione da parte di tutti i paesi 

al fine di accelerare la riduzione nelle emissioni di gas ad effetto serra, causa principale 

del cambiamento climatico. 

Questa breve illustrazione delle tappe compiute a livello globale verso uno sviluppo 

sostenibile dimostra la rilevanza che la questione della sostenibilità ha assunto tanto 

nell’ambito della cooperazione quanto in quello della normativa internazionale. Tuttavia, 

se da una parte viene riconosciuta la sua importanza come tema di discussione dall’altra, 
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l’operato degli enti (pubblici e privati) si è dimostrato non all’altezza rispetto a quelle che 

erano le istanze presentate, creando attorno alla sostenibilità un clima di incertezza 

rispetto ai suoi reali valori. Alcuni l’hanno resa una mera etichetta, riempita di troppe 

accezioni e quindi privata di ogni suo significato reale; altri invece la utilizzano cercando 

di acquisire l’immagine di attori sensibili alle tematiche ecologiche, spesso però usando la 

comunicazione ambientale solo come un mero strumento di facciata con il quale 

“alleviare” ogni genere di colpa. È la pratica del greenwashing che comprende tutte le 

attività messe in pratica da quelle aziende od organizzazioni interessate ad acquisire una 

“reputazione verde”, ovvero ecologica, senza che vi corrisponda un effettivo 

comportamento sostenibile. Il fenomeno quindi rischia da un lato di compromettere la 

credibilità di quelle aziende che si impegnano concretamente nel rispetto dell’ambiente 

e, dall’altro, ad accrescere lo scetticismo dei consumatori. Per questi motivi è necessaria 

una comunicazione trasparente ed efficace quando si parla di sostenibilità. Un caso 

famoso di greenwashing in Italia riguarda l’acqua San Benedetto. L’azienda fu multata per 

pubblicità ingannevole: tra il 2008 e il 2009 sono apparsi annunci che vantavano grande 

ecosostenibilità e riduzione nell’utilizzo di plastica che, tuttavia, si scoprì non erano 

collegati a studi che potessero giustificarne la veridicità. 

Dato il verificarsi di comportamenti eticamente scorretti, posti in essere al solo scopo 

di sfruttare la risonanza mediatica assunta dalla tematica della sostenibilità, è andato 

diffondendosi un clima di confusione sostanziale che rischia di rendere più tortuosa la via 

verso l’implementazione di un sistema maggiormente sostenibile (Ramus and Montiel, 

2005). Ecco allora che risulta di estrema importanza definire cosa sia effettivamente la 

sostenibilità e quali sono le problematiche che si propone di affrontare. Se da un lato vi è 

una pressoché unità di intenti nel definire l’inquinamento, lo sfruttamento delle risorse, 

la riduzione della biodiversità e la povertà e la giustizia sociale come elementi 

problematici, anche in virtù dell’evidenza delle loro conseguenze, dall’atro c’è meno 

chiarezza nel determinare cosa sia effettivamente la sostenibilità e come si declini al suo 

interno. 
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1.2 La triplice dimensione della sostenibilità 

La definizione convenzionale di sostenibilità risulta contenuta nel già citato Rapporto 

Brundtland del 1987, secondo la quale lo sviluppo sostenibile è una particolare forma di 

crescita idonea a soddisfare le esigenze delle nostre società nel breve, medio ma 

soprattutto lungo periodo. Successivamente, durante il Summit del 2005, questa 

definizione viene integrata specificando che lo sviluppo, per essere sostenibile, deve 

conciliare aspetti economici, sociali ed ambientali. Come evidenziato da Khan (Khan, 

1995), il conseguimento della sostenibilità ambientale ed economica deve procedere di 

pari passo con quella sociale e l’una non può essere raggiunta a spese dell’altra.  

Questo perché ciascuno dei tre “pilastri” della sostenibilità viene messo in relazione 

con gli altri, non escludendosi ma rinforzandosi mutualmente, essendo inseriti nello 

stesso sistema. 

Figura 1.1 - Modello dei tre pilastri della sostenibilità5 

 

 

In quest’ottica, poiché risulta estremamente difficile massimizzare 

contemporaneamente le tre dimensioni che la compongono, la sostenibilità non è da 

intendersi come una visione immutabile, ma piuttosto come un processo di ricerca 

continua di un equilibrio che è dinamico, messo ripetutamente in discussione dalle 

pressioni derivanti dal tentativo di raggiungere obiettivi molteplici, eterogenei e, alle 

volte, addirittura conflittuali.  

                                                        

5 Elaborazione del modello teorizzato dagli studiosi Custance e Hillier in Statistical issues in developing 

indicators of sustainable development, Journal of the Royal Statistical Society, 1998 
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Tuttavia, appare rilevante mettere in evidenza come tali dimensioni siano strettamente 

interrelate tra loro da una molteplicità di connessioni e, pertanto, non devono essere 

considerate come elementi indipendenti, ma vanno analizzate in una visione sistemica, 

quali fattori che insieme contribuiscono al raggiungimento di un fine comune. Ciò significa 

che ogni intervento di programmazione deve tenere conto delle reciproche interrelazioni. 

Nel caso in cui le scelte di pianificazione privilegino solo una o due delle sue dimensioni, 

non si verifica uno sviluppo sostenibile6. 

Alla luce di tali considerazioni sembra più adatto utilizzare un ulteriore modello che 

sintetizza la tridimensionalità della sostenibilità ovvero il cosiddetto “Russian Dolls 

Model” o modello dei cerchi concentrici, proposto da Roger Levett nel 1998. 

Figura 1.2 - Modello dei tre cerchi concentrici della sostenibilità7 

 

 

Il framework di Levett, a differenza del precedente che teorizza un processo di 

bilanciamento tra aspetti economici, sociali ed ambientali, attraverso tre cerchi 

concentrici evidenzia la reciproca dipendenza tra i tre elementi: l’economia è dipendente 

dalla società ed entrambe fanno parte del più ampio sistema ambientale (relazione 

gerarchica). Proprio per questa sua visione il Russian Dolls Model è stato definito di 

“strong sustainability” innanzitutto perché l’ambiente rappresenta l’essenza degli altri 

due sistemi e, secondariamente, perché il sistema economico non è un organismo 

                                                        

6 www.sogesid.it/sviluppo_sostenibile.html 
7 Modello elaborato da R. Levett in Sustainability indicators – integrating quality of life and environmental 

protection, Journal of the Royal Statistical Society, 1998 
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indipendente ed autoregolato bensì una struttura sociale, il cui andamento dipende dai 

principi che gli sono stati dati dalla società stessa, in un determinato tempo e luogo 

(Levett, 1998). 

1.2.1 La dimensione ambientale della sostenibilità 

Per sostenibilità ambientale si intende essenzialmente la capacità di conservare il 

capitale naturale nel tempo. Esso comprende tutte le risorse naturali, intese in senso 

produttivo, ma anche per la loro fruibilità. In particolare, la conservazione della 

biodiversità, la bellezza dei paesaggi, la qualità di aria, acque e suoli, a livelli tali da 

sostenere nel tempo la vita ed il benessere degli esseri umani nonché degli animali e dei 

vegetali. L’ambiente infatti deve essere preservato anche in ragione delle sue 

fondamentali funzioni, quali: la funzione di fornitore di risorse, la funzione di ricettore dei 

rifiuti e la funzione di fornitore delle condizioni indispensabili al mantenimento della vita.  

Dunque, la conservazione del capitale naturale e, possibilmente, il suo arricchimento, 

anche grazie il progresso scientifico e tecnologico, costituiscono il nucleo di questo 

pilastro ma anche la base di partenza per intervenire sulle altre due dimensioni della 

sostenibilità. Secondo quanto riportato da Ekins e Medhurst (Ekins and Medhurst, 2006), 

infatti, l’interazione tra ambiente ed economia è a due vie: il modo in cui viene gestita 

l’economia impatta sull’ambiente e la qualità ambientale influisce sui risultati economici. 

Ovvero, danneggiare l’ambiente equivale a danneggiare l’economia. La protezione 

ambientale è perciò una necessità piuttosto che un lusso. 

Di conseguenza, il diffondersi della consapevolezza delle interdipendenze tra sviluppo 

economico e conservazione delle risorse naturali, richiede la definizione del giusto trade-

off tra queste due variabili utilizzando le risorse economiche entro i limiti delle possibilità 

ecologiche degli ecosistemi. Concetto strettamente legato a questa visione è il principio di 

“capacità di carico ambientale” (o carrying capacity) presentato da Herman Daly e Robert 

Costanza (COSTANZA and DALY, 1992), con il quale si intende la pressione esterna che un 

sistema può sostenere senza rischiare di compromettere la sua struttura e la sua funzione 

(oltrepassata la quale risulta difficile, se non impossibile, ritornare allo stato iniziale). 

Secondo gli autori, un sistema o una società può definirsi sostenibile, solo se vengono 

rispettare altre tre leggi o principi di conservazione ovvero il principio del rendimento 
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sostenibile in base al quale il prelievo di risorse naturali rinnovabili non deve superare la 

loro velocità di riproduzione, il principio della capacità di assorbimento per cui la 

produzione di rifiuti ed emissioni inquinanti non deve superare la capacità di 

assimilazione dell’ambiente e, per finire, il principio di sostituzione, secondo il quale, deve 

esserci un rapporto di uno a uno tra prelievo di risorse non rinnovabili e produzione di 

risorse rinnovabili (così che, col progresso tecnologico, si possano sostituire le risorse 

prelevate che non sono in grado di rigenerarsi). 

Tuttavia, questo modo di vedere le cose può essere ricondotto ad un unico e 

fondamentale principio: l’equilibrio tra prelievo e rigenerazione. Se infatti si pensa ai 

prelievi di risorse come degli input e gli scarti/emissioni come degli output, un sistema 

(ambiente nella fattispecie) può definirsi sostenibile quando non accumula output nel 

tempo in virtù di un efficace ed efficiente meccanismo di assorbimento, che li trasforma 

in risorse. Contrariamente la gestione si ritiene insostenibile e la risorsa viene deteriorata 

fino al limite essere distrutta, come testimoniano numerosi esempi nel nostro Pianeta in 

varie epoche storiche. 

1.2.2 La dimensione economica della sostenibilità 

La sostenibilità economica può essere definita come la capacità di un sistema di 

generare una crescita duratura degli indicatori economici, tramite la creazione di reddito 

e lavoro, per il sostentamento delle popolazioni. All’interno di un sistema territoriale, per 

sostenibilità economica si intende la capacità di produrre e mantenere all’interno del 

territorio stesso il massimo del valore aggiunto generato, combinando efficacemente le 

risorse, al fine di valorizzare la specificità dei prodotti e dei servizi territoriali8. 

La sostenibilità economica, dunque, si persegue attraverso una buona gestione del 

capitale in tutte le sue forme: naturale, umano, sociale e culturale, facendo in modo che 

questo non si deteriori, andando a compromettere così il benessere delle generazioni 

future. 

Nell’ottica dello sviluppo sostenibile, l’efficienza economica va intesa in senso 

ecologico, cioè non fermandosi soltanto ai costi e ai vantaggi direttamente connessi all’uso 

                                                        

8 www.sogesid.it/sviluppo_sostenibile.html 
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delle risorse e dell’ambiente, bensì soppesando anche l’impatto che il prelievo di tali 

risorse ha sull’ambiente stesso. Detto in altre parole, un sistema economico può essere 

definito efficiente se mantiene invariati gli equilibri ecologici in termini di produzione e 

consumi di risorse; contrariamente è considerato inefficiente, e quindi insostenibile, un 

sistema che produce in perdita, ossia che genera profitti a discapito della distruzione 

progressiva della dote della Terra. Infatti, in base a quanto scritto da Vecchiato, Crivellaro 

e Scalco , “è sempre più diffusa la convinzione che non solo la sostenibilità economica e 

quella ambientale possano coesistere, ma anzi che dalla loro integrazione possano nascere 

vantaggiose opportunità” (Vecchiato G., Crivellaro M., 2013) soprattutto in termini di 

innovazione dal momento che “la sostenibilità comporta cambiamenti significativi 

nell’andamento attuale dello sviluppo tecnologico e delle produzioni in tutti i settori” 

(Vecchiato G., Crivellaro M., 2013). 

1.2.3 La dimensione sociale della sostenibilità 

In base agli innumerevoli scritti sul tema della sostenibilità si può riscontrare 

facilmente la sensazione che, interpretando la sostenibilità come un triangolo ai cui vertici 

si trovano le sue principali dimensioni, il vertice ambientale ha attirato verso di sé un 

interesse sempre più rilevante col passare del tempo, seguito poi dal vertice economico e, 

ad una certa distanza, da quello sociale. Questo sta a significare che la maggior parte degli 

studi sullo sviluppo sostenibile riguarda aspetti legati alla sostenibilità degli ecosistemi. 

Rilevanti risultano essere anche le analisi rispetto al lato economico del triangolo, quelle 

cioè che trattano la sostenibilità dei diversi modelli produttivi, di crescita e di consumo. 

Nettamente meno corposa, invece, è la letteratura riguardante la sostenibilità sociale 

dello sviluppo, rendendo così questo aspetto della sostenibilità un territorio per gran 

parte inesplorato.  

La complessità nel definire questa dimensione della sostenibilità è figlia del fatto che 

risulta difficile individuare indicatori appropriati per valutare gli elementi sociali dello 

sviluppo, a differenza di quelli legati alla crescita economica o agli impatti ambientali 

(Littig and Griessler, 2005).  

In genere, la letteratura in ambito di sviluppo sostenibile definisce la sostenibilità 

sociale come il raggiungimento di sempre più elevati standard di vita in termini di salute, 
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sicurezza e istruzione per una sempre crescente parte di popolazione, senza 

discriminazione di classe sociale, genere, età e luogo geografico degli individui. Appare 

allora evidente che come misura del livello della qualità della vita non si possano utilizzare 

esclusivamente indicatori di carattere ambientale ed economico bensì, riprendendo la 

definizione di sviluppo sostenibile contenuta nel Rapporto Brundtland ed i principi 

presenti nella Dichiarazione di Rio, il concetto di sostenibilità deve essere integrato con 

un ulteriore obiettivo socialmente desiderabile, ovvero l’equità sociale. Tale concetto si 

riferisce a due scale temporali differenti: quella intra-generazionale e quella 

intergenerazionale. 

L’equità intra-generazionale sottintende l’eguale accessibilità alle risorse ambientali, 

economiche, sociali e culturali da parte di tutti gli abitanti del Pianeta, avendo un occhio 

di riguardo per i soggetti più svantaggiati, ai quali obbligatoriamente va riservata 

maggiore attenzione nelle politiche di sviluppo. L’equità sociale costituisce dunque il 

fondamento etico della sostenibilità sociale, in quanto non vi può essere sviluppo in 

presenza di disuguaglianze nella distribuzione delle risorse e nelle condizioni di vita. 

L’equità intergenerazionale, invece, implica pari opportunità per le generazioni future 

nella fruizione dell’ecosistema e delle sue risorse, rispetto ai modi e alla misura in cui ne 

fruiscono quelle presenti. Nello specifico questo consiste in una buona gestione degli 

effetti dell’industrializzazione e degli impatti delle attività umane. 

Oltre al perseguimento dell’equità sociale, la sostenibilità deve auspicare al 

raggiungimento di obiettivi di più ampio livello che riguardano la popolazione nel suo 

complesso, tra i quali: la risoluzione dei conflitti a livello internazionale, l’allargamento 

alle libertà individuali fondamentali, la realizzazione di un sistema di relazioni in cui gli 

aspetti positivi delle varie culture siano protetti e valorizzati promuovendo una loro 

integrazione, e molti altri ancora... 

 

Alla luce di quanto appena detto, si può notare come svariate siano le dimensioni e le 

componenti di cui bisogna tener conto nella definizione del concetto di sostenibilità. Esse 

concorrono ad un cambiamento paradigmatico che coinvolge tutte le discipline del 

pensiero umano. 

Affinché lo sviluppo sostenibile possa essere realizzato con successo, dunque, diversi 

sono i punti di vista che devono contribuire alla soluzione, cercando di non commettere 



25 
 

l’errore di far prevalere un approccio sugli altri, dato che esso porta con sé soltanto una 

parte di verità e potrebbe escluderne altre. 

1.3 Le certificazioni di sostenibilità 

Le imprese che investono nella sostenibilità si impegnano nell’implementazione e 

nell’attuazione di strategie etiche e responsabili, però, per fare in modo che gli sforzi fatti 

in tale direzione vengano apprezzati, è di estrema importanza anche la capacità nel 

comunicare i risultati raggiunti ai propri stakeholder, cioè i clienti, i fornitori, i finanziatori 

in essere o potenziali, i partner, le associazioni territoriali e chiunque altro dimostri 

interesse verso l’impresa. Proprio a tale scopo, molte aziende ricorrono alle certificazioni 

etiche in base alle quali enti terzi garantiscono, a seguito di verifiche periodiche, che i 

prodotti, i servizi e i processi di produzione del committente ricalchino i requisiti di 

sostenibilità. Queste certificazioni hanno una valenza strategica poiché contribuiscono a 

creare un legame di fiducia con i portatori di interesse, ma anche ad aumentare la 

credibilità e la trasparenza dell’impresa stessa. Le certificazioni etiche, inoltre, 

richiamano e si rifanno alle già note certificazioni di qualità, con le quali il pubblico ha già 

confidenza e, per questo motivo, risultano adatte a promuovere una cultura di 

sostenibilità. L’adesione volontaria da parte delle imprese ai vari sistemi di gestione 

ambientale e alle certificazioni è promossa anche dall’Unione Europea nella convinzione 

che, a seguito dei benefici sopra riportati, si verifichi un aumento della competitività tra 

le stesse in quanto l’autoregolamentazione dei vari settori industriali risulta più facile, più 

flessibile e più efficace rispetto all’imposizione di requisiti obbligatori.  

Gli strumenti volontari di gestione ambientale, definiti anche con l’acronimo SGA 

(Sistemi di Gestione Ambientale) possono essere divisi in due categorie: certificazioni di 

processo, che sono relative all’impresa nel suo complesso, e certificazioni di prodotto. 

 

Le principali certificazioni di processo che un’azienda può richiedere per comunicare 

la sua sostenibilità sono le certificazioni di gestione ambientale della serie ISO 14000, la 

certificazione EMAS, la certificazione etica SA8000 e la certificazione OHSAS 18001. 
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• ISO 1400x9. La serie di direttive internazionali ISO 14000 riguarda la 
gestione ambientale delle organizzazioni. Adeguandosi a questo 
standard è possibile ottenere da un organismo di certificazione, esterno 
alla società committente e accreditato presso l’ISO (International 
Organization for Standards), attestazione di conformità ai requisiti di 
gestione ambientale contenuti nella norma. La certificazione è una scelta 
volontaria dell’azienda; non indica una prestazione ambientale definita 
ma attesta che l’organizzazione certificata minimizza l’impatto dei 
propri processi sull’ambiente, ricerca sistematicamente il 
miglioramento continuo e soddisfa i requisiti richiesti dalle legislazioni 
in vigore nei vari paesi aderenti all’ISO. Forse la più nota di queste norme 
è la ISO 14001 che stabilisce i requisiti di gestione di un sistema 
ambientale. Quest’ultima si basa sul Ciclo di Deming (rappresentato in 
Figura 1.3), un approccio ciclico e periodico suddiviso in quattro fasi, per 
il controllo ed il miglioramento continuo delle prestazioni ambientali di 
un processo aziendale. Le quattro fasi riguardano: la definizione degli 
obbiettivi e la pianificazione dei processi per fornire i risultati in 
conformità con la politica stabilita precedentemente dall’organizzazione 
mediante un’analisi ambientale iniziale (plan); l’attuazione dei processi, 
mediante l’utilizzo delle risorse umane, tecniche e finanziarie in modo da 
perseguire gli obbiettivi precedentemente stabiliti (do); il controllo e il 
monitoraggio dell’attuazione dei processi aziendali misurando le 
prestazioni e i risultati rispetto alle politiche e agli obbiettivi che 
l’organizzazione si è posta (check) ed infine, l’implementazione di tutte 
le azioni necessarie a correggere e migliorare costantemente le 
prestazioni del sistema di gestione (act). 

 

                                                        

9 www.iso.org 
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Figura 1.3 - PDCA Cycle o ciclo di Deming 

 

Fonte: www.tqcsi.ir 

Figura 1.4 - Logo International Organization for Standardization 

 

Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/International_Organization_for_Standardization 

• EMAS (Environmental Management and Audit Scheme)10. È uno 
strumento di politica ambientale ed industriale che definisce un sistema 
comunitario di eco-gestione e audit. Si tratta di un sistema volontario a 
cui possono aderire imprese sia pubbliche che private, diretto alla 
valutazione, alla rendicontazione e al miglioramento continuo delle 
performance ambientali delle imprese. Richiede il coinvolgimento di 
tutte le risorse umane presenti nell’azienda e una comunicazione al 
pubblico delle attività svolte, delle politiche adottate e dei risultati 
ottenuti. L’aspetto più importante di una certificazione EMAS è dunque 

                                                        

10 www.csqa.it/sostenibilità-ambientale/EMAS 
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la comunicazione verso l’esterno, ossia il fatto che l’impresa apre le porte 
al pubblico. Questa comunicazione prevede: analisi ambientale iniziale, 
inventario del sito-organizzazione e del territorio, politica ambientale 
dell’impresa con obiettivi e traguardi attesi, politiche e azioni secondo lo 
schema Plan-Do-Check-Act nell’ottica del miglioramento continuo. La 
dichiarazione ambientale consiste nella convalida da parte di un 
verificatore accreditato dal comitato per l’Ecolabel e per l’Ecoaudit che 
effettuerà la registrazione EMAS, certificando che l’impresa migliora le 
sue performance ambientali volontariamente, al di là delle conformità 
legislative. 

 

Figura 1.5 - Logo Eco Management and Audit Scheme 

 

Fonte: https://www.ambientesicurezzaweb.it 

 

• Certificazione Etica SA8000 o Social Accountability11. È uno standard 
internazionale, rilasciato anche in questo caso da un organismo esterno 
imparziale accreditato, che riconosce all’impresa un comportamento 
responsabile in materia di etica sociale e il rispetto di determinati e 
rigorosi criteri relativi al sistema di gestione aziendale, attinenti alla 
responsabilità sociale d’impresa. La certificazione viene rilasciata alle 
imprese che dimostrano di rispondere ai parametri etici stabiliti 
dall’ente americano SAI (Social Accountability International), 
un’associazione non governativa che promuove i diritti dei lavoratori. I 
requisiti richiesti dalla Certificazione riguardano la trasparenza 
dell’impresa nei confronti di temi sensibili come il lavoro infantile, il 
lavoro forzato, la sicurezza e la salute sull’ambiente produttivo, la libertà 
di associazione per i dipendenti in forme sindacali, la non-
discriminazione di genere, razza e religione, l’orario di lavoro, la 
remunerazione e i sistemi di gestione. Estendendosi anche ai fornitori e 

                                                        

11 www.sa-intl.org 
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ai subfornitori questo standard è volto a promuovere migliori condizioni 
di lavoro in particolare nei paesi di recente industrializzazione, dove 
queste norme non fanno ancora parte del corpus giuridico nazionale. 

 

Figura 1.6 - Logo certificazione etica SA8000 

 

Fonte: https://www.assoaici.it 

• OHSAS 1800112. L’acronimo OHSAS, Occupational Health and Safety 
Assessment Series, identifica uno standard internazionale per sistemi di 
gestione della Sicurezza e della Salute dei Lavoratori. La norma è stata 
emanata nel 1999 dal BSI (British Standards Institution, il primo ente di 
normazione mondiale) e, rivista nel 2007, attesta l’applicazione 
volontaria, all’interno di un’organizzazione, di un sistema che garantisce 
il controllo sulla sicurezza dei lavoratori. È rivolta in particolare ad 
aziende di produzione e di servizi che operano in settori critici, in cui il 
personale è potenzialmente molto più esposto a rischi (cantieristica, 
imprese di estrazione, ad esempio). L’implementazione di un sistema di 
gestione OHSAS 18001 permette di ridurre il numero di infortuni, 
attraverso la prevenzione; di ridurre le perdite materiali derivanti da 
incidenti, da interruzioni della produzione, da conformità; di ridurre i 
premi assicurativi attraverso sconti che le principali compagnie 
concedono. Giova alle imprese, che dimostrano attenzione nei confronti 
del tema della sicurezza e concorre a soddisfare le aspettative 
dell’opinione pubblica, sensibilizzata sull’argomento grazie alla grande 
rilevanza che viene data al tema nella cronaca. I casi di ‘morti bianche’ 
nei paesi occidentali infatti hanno un eco mediatico notevole, e le 
imprese a rischio si impegnano nelle certificazioni come azione di risk 
management. 

                                                        

12 www.bsigroup.com/ohsas-18001 
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Figura 1.7 - Logo certificazione OHSAS 18001 

 

Fonte: https://www.indiamart.com 

Oltre a queste certificazioni di processo sono stati sviluppati dei marchi, con focus sulle 

caratteristiche del prodotto/servizio. 

 

• Ecolabel13. È un sistema di certificazione che si applica ai servizi e ai beni 
di consumo, volto a garantire un limitato impatto ambientale dell’intero 
ciclo di vita del prodotto (produzione, utilizzo e smaltimento). Il rilascio 
del marchio è subordinato a verifiche di un organismo indipendente 
circa la soddisfazione di criteri approvati dalla Commissione Europea. Il 
marchio costituisce un attestato di eccellenza per le imprese che tramite 
esso dimostrano il loro impegno verso le problematiche ambientali con 
prodotti più ecologici rispetto a quelli equivalenti sul mercato, mentre 
per i consumatori è uno strumento importante per identificare prodotti 
eco-compatibili e privi di sostanze dannose. 

Figura 1.8 - Logo Ecolabel 

 

Fonte: https://www.tuttogreen.it 

                                                        

13 www.isprambiente.gov.it 
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• EPD (Environmental Product Declaration o Dichiarazione Ambientale di 
Prodotto)14. È uno strumento che incrementa la comunicazione 
ambientale fra produttori (business to business) e fra distributori e 
consumatori (business to consumers), fondato sull’utilizzo del Life-Cycle 
Assessment (LCA)15, una metodologia di analisi che valuta un insieme di 
interazioni che un prodotto o un servizio ha con l’ambiente 
considerando l’intero ciclo di vita. La EPD si è sviluppata in Svezia, ha 
valenza internazionale ed è strutturata in applicazione e osservanza 
della norma UNI ISO 14025:2006 (Etichetta Ecologica di Tipo III); 
rappresenta uno strumento di comunicazione che garantisce 
informazioni oggettive, confrontabili e credibili relative alla prestazione 
ambientale di prodotti e servizi ed ha lo scopo di rispondere all’esigenza 
di rendere più agevole la comparazione tra prodotti della stessa classe. 

Figura 1.9 - Logo Environmental Product Declaration 

 

Fonte: https://www.environdec.com/ 

• GPP (Green Public Procurement o Acquisti verdi nella Pubblica 
Amministrazione)16. È un’iniziativa volontaria di acquisto responsabile, 
diretta alla P.A. Viene definita nel Piano d’Azione Nazionale del 2008 
come l’approccio in base al quale le Amministrazioni Pubbliche 
integrano i criteri ambientali in tutte le fasi del processo di acquisto, 
incoraggiando la diffusione di tecnologie ambientali e lo sviluppo di 
prodotti validi sotto il profilo ambientale, attraverso la ricerca e la scelta 
dei risultati e delle soluzioni che hanno il minore impatto possibile 
sull’ambiente lungo l’intero ciclo di vita. Il ricorso allo strumento GPP 
viene promosso dall’Unione Europea ad esempio nel “Libro Verde sulla 

                                                        

14 www.environdec.com 
15 Life-Cycle Assessment, è una metodologia di analisi che valuta un insieme di interazioni che un 

prodotto o un servizio ha con l'ambiente, considerando il suo intero ciclo di vita che include i punti di 
preproduzione (quindi anche estrazione e produzione dei materiali), produzione, distribuzione, uso (quindi 
anche riuso e manutenzione), il riciclaggio e la dismissione finale. La LCA è riconosciuta a livello 
internazionale attraverso alcune norme ISO. 

16 www.minambiente.it 
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politica integrata dei prodotti” e nel VI Programma d’Azione in campo 
ambientale. 

 

Figura 1.10 - Logo Green Public Procurement 

 

Fonte: https://catas.com 

 

Sebbene la preferenza dell’Unione Europea sia chiaramente rivolta agli strumenti 

volontari, la politica ambientale comunitaria impone comunque il ricorso a due strumenti 

vincolanti: la Valutazione di Impatto Ambientale (VIA) e la Valutazione Ambientale 

Strategica (VAS)17. 

 

• VIA (valutazione di impatto ambientale). Strumento introdotto dalla 
Direttiva comunitaria 85/337/CEE, che impone di individuare, 
descrivere e valutare gli effetti diretti ed indiretti di un progetto 
sull’ambiente circostante, ovvero su elementi come uomo, fauna, flora, 
suolo, acque di superficie e sotterranee, atmosfera, clima, paesaggio e 
sull’interazione fra questi fattori e su eventuali esternalità. Il principio 
base è quello della prevenzione, evitando i fenomeni di inquinamento 
piuttosto che cercando soluzioni quando si manifestano. 

• VAS (valutazione ambientale strategica). Strumento emanato dalla 
Direttiva comunitaria 2001/42/CEE per considerare i vari tipi di 
impatto ambientale. Consiste in un processo sistematico che valuta le 
conseguenze sul piano ambientale delle azioni proposte, confrontandoli 
con gli obiettivi di sostenibilità, considerandoli già dalla fase strategica 
del processo decisionale. 

 
In ultima battuta è doveroso ricordare l’esistenza di due metodologie che consentono 

di misurare le prestazioni ambientali lungo il ciclo di vita dei prodotti e servizi (Product 

                                                        

17 www.isprambiente.gov.it/valutazionecertificazioniambientali 
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Environmental Footprint – PEF) da una parte e, dall’altra, delle organizzazioni 
(Organisation Environmental Footprint – OEF). 

Si tratta di un atto normativo risultante dalla Raccomandazione 2013/179/UE della 
Commissione Europea del 9 aprile 2013, la quale si prefigge l’obiettivo di introdurre una 
metodologia comune per misurare e comunicare le prestazioni ambientali dei prodotti e 
delle organizzazioni, appunto, lungo l’intero arco delle loro vite. È importante sottolineare 
che le metodologie sopra nominate non intendono sostituirsi a strumenti storici e preziosi 
come Emas ed Ecolabel bensì mirano ad una loro integrazione attraverso l’applicazione 
della metodologia del Life Cycle Assessment. 

 
La Figura 1.11 riassume graficamente la sintesi proposta, separando tra gli strumenti 

normativi quelli volontari e quelli vincolanti, suddividendo ulteriormente i primi in due 
distinte categorie: gli strumenti volti a garantire il prodotto e gli strumenti volti a 
garantire il processo. 

 
 

Figura 1.11 - Le certificazioni di sostenibilità 

 

Fonte: Elaborazione propria 
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1.4 Strategie di gestione: Sostenibilità e Responsabilità Sociale 
d’Impresa 

La questione inerente alla sostenibilità ha portato ad un’evoluzione notevole 

all’interno delle aziende, affermandosi come valore fondamentale nella cultura 

imprenditoriale (almeno formalmente) e dando vita ad un progressivo spostamento del 

focus di analisi ma anche degli obiettivi (Sianesi and Ciccullo, 2018). L’opera di Rachel 

Carson, molto critica nei confronti del mondo industrializzato e dei governi, analizza il 

problema ambientale, accusando il pericolo delle sostanze chimiche. L’elaborato, colonna 

portante del movimento ambientalista, rivoluzionò il corso della storia, evidenziando 

problematiche fino a quel momento mai prese in considerazione. Ci si rende conto, infatti, 

che un aumento continuo e smisurato dei consumi porterebbe senza dubbio a delle 

conseguenze irreversibili per il pianeta e per i suoi abitanti; pertanto non è più possibile 

pretendere di gestire la propria azienda pensando esclusivamente alla ricerca del profitto, 

ignorando il suo impatto sulla società e sull’ambiente. 

Già a partire dagli anni Sessanta, grazie anche al boom industriale, si può notare come 

la determinante per le scelte aziendali sia quasi esclusivamente espressa in termini 

economici. Obiettivo ultimo è la miglior prestazione (profitto) al minor costo. Le 

esternalità negative nei confronti dell’ambiente sono viste come conseguenza inevitabile 

che la società deve sopportare in favore dello sviluppo industriale e della produttività, in 

ragione dell’espansione dei consumi18. Si registra una quasi totale assenza di interesse 

per quanto riguarda la questione ambientale: la necessità è quella di ridurre i costi per 

non gravare troppo sul consumatore finale; lo smaltimento dei rifiuti, anche i più tossici, 

deve semplicemente avvenire al minor costo possibile. Alle imprese non viene imputato 

alcun costo riguardante le esternalità prodotte, dando così vita ad un vuoto legislativo che 

ha permesso ogni sorta di abuso come sottolineato dall’autrice quando scrive: 

The contamination of our world is not alone a matter of mass spraying. Indeed, for most of us 

this is of less importance than the innumerable small-scale exposures to which we are 

subjected day by day, year after year. Like the constant dripping of water that in turn wears 

away the hardest stone, this birth-to-death contact with dangerous chemicals may in the end 

prove disastrous. Each of these recurrent exposures, no matter how slight, contributes to the 

progressive buildup of chemicals in our bodies and so to cumulative poisoning. (Carson, 2002) 

                                                        

18 Pensiero che sta alla base della teoria neoclassica come si vedrà nel capitolo successivo 
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Questo fatto genera un malcontento tra i cittadini che, negli anni Settanta, porterà alla 

nascita dei movimenti ecologisti, senza però ottenere i risultati sperati (almeno 

inizialmente). 

È con l’avvento degli anni Ottanta che inizia a diffondersi, anche all’interno delle realtà 

industriali, un nuovo approccio nei confronti della salvaguardia ambientale. Il processo è 

tutt’ora in corso ma, passo dopo passo, si sta cercando di intraprendere una strada che 

porta a considerare gli aspetti di tutela dell’ecosistema e dei lavoratori da costo ad 

elemento strategico per l’azienda, fonte di possibili vantaggi competitivi19. 

La rivoluzione del Ventunesimo secolo, infine, è caratterizzata dall’adozione di una 

politica ambientale volta a valorizzare le risorse naturali, promuovere un’economia 

basata su un uso efficiente delle risorse e tutelare la salute delle persone. Per tale ragione 

risulta necessario elencare alcune delle normative approvate dall’UE in materia di tutela 

ambientale20: 

• direttiva 2008/98/CE relativa ai rifiuti: stabilisce un quadro giuridico per il 

trattamento dei rifiuti nell'UE. Ciò è progettato per proteggere l'ambiente e la 

salute umana sottolineando l'importanza di adeguate tecniche di gestione, 

recupero e riciclaggio dei rifiuti per ridurre la pressione sulle risorse e 

migliorarne l'uso. (Di estrema rilevanza è la risoluzione legislativa del 27 marzo 

2019 sulla proposta di direttiva del Parlamento europeo e del Consiglio sulla 

riduzione dell'impatto di determinati prodotti in plastica sull'ambiente entro il 

2021 (COM (2018) 0340 - C8-0218/2018 - 2018 / 0172 (COD)); 

• direttiva 2008/50/CE sulla qualità dell'aria ambiente e aria più pulita per 

l'Europa: stabilisce obiettivi di qualità dell'aria per migliorare la salute umana e 

la qualità ambientale fino al 2020. Specifica inoltre i modi per valutarli e 

intraprendere azioni correttive se gli standard non vengono rispettati; 

• direttiva 2000/60/CE (Direttiva Quadro sulle Acque – DQA): stabilisce regole per 

prevenire il deterioramento qualitativo e quantitativo, migliorare lo stato delle 

acque e assicurare un utilizzo sostenibile, basato sulla protezione a lungo 

termine delle risorse idriche disponibili; 

                                                        

19 Sulla scia di quanto stabilito nella conferenza dell’ONU tenutasi a Stoccolma nel giugno del 1972, nella 
quale i capi delle 110 delegazioni approvarono la Dichiarazione di Stoccolma sull’ambiente umano 

20 https://eur-lex.europa.eu 
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• direttiva sull'efficienza energetica 2012/27/UE: stabilisce una serie di misure 

vincolanti per aiutare l'UE a raggiungere l'obiettivo del 20% di efficienza 

energetica entro il 2020. Tutti i paesi dell'UE devono utilizzare l'energia in modo 

più efficiente in tutte le fasi della catena energetica, compresa la generazione, la 

trasmissione, la distribuzione e il consumo finali di energia (sostituita poi dalla 

direttiva (UE) 2018/844 del Parlamento europeo e del Consiglio, del 30 maggio 

2018); 

• direttiva 2009/29/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, del 23 aprile 

2009, che modifica la direttiva 2003/87/CE in modo da migliorare ed estendere 

il sistema di scambio di quote di emissioni di gas a effetto serra della Comunità. 

Recentemente, in vista degli obiettivi posti per il 2020, l’UE ha dettato nuove 

regole per la promozione di un uso sempre più diffuso delle fonti rinnovabili. Si 

tratta della direttiva (UE) 2018/2001 del Parlamento europeo e del Consiglio 

dell'11 dicembre 2018 sulla promozione dell'uso dell'energia da fonti 

rinnovabili; 

• direttiva 2009/28/CE del Parlamento europeo e del Consiglio, del 23 aprile 

2009, relativa alla promozione dell'uso dell'energia da fonti rinnovabili e che 

modifica e successivamente abroga le direttive 2001/77/CE e 2003/30/CE 

("direttiva sull’energia rinnovabile"). 

L’approvazione di queste normative sempre più restrittive simboleggiano l’estremo 

impegno e la sensibilità da parte dell’Unione Europea nei confronti della sostenibilità, 

eleggendola a pieni voti leader mondiale nella tutela dell’ambiente. 

Le aziende ad un certo punto hanno cessato di concepirsi come realtà isolate del 

contesto nel quale operavano. Il venir meno della fiducia in una crescita economica senza 

fine e l’aver capito l’importanza del legame fra economia ed ambiente, hanno comportato 

una riformulazione delle regole di gestione delle imprese, che vede al primo posto la 

centralità di tutti gli attori che circondano l’azienda e le loro specifiche esigenze. Anche se 

ad aver raggiunto appieno questo obiettivo sono poche aziende virtuose, è comunque un 

segnale forte di sgretolamento di una dicotomia che sembrava l’elemento fondante del 

sistema economico. 

Nasce cioè il bisogno di dimostrare e di comunicare al pubblico di essere un’azienda 

sostenibile e responsabile, un aspetto che ai giorni nostri non può più essere sottovalutato 

se si ha a cuore la propria permanenza sul mercato. 
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Un’impresa sostenibile è quindi un’impresa responsabile che, perseguendo in maniera 

contestuale obiettivi di ordine economico, sociale ed ambientale, accresce le proprie 

risorse di conoscenza e fiducia che supportano i processi di creazione del valore. 

L’idea di sostenibilità deriva direttamente dal concetto di responsabilità sociale 

d’impresa (RSI), un vero e proprio modo di fare impresa in modo strategico, che consiste 

nell’agire responsabilmente dal punto di vista sociale ed ambientale e nel costruire 

relazioni solide e durature tra aziende e stakeholder, dal fornitore al consumatore finale 

(Vecchiato G., Crivellaro M., 2012). 

La tematica riguardante la relazione tra la RSI e la SI (sostenibilità d’impresa) è oggetto 

di dibattito nella letteratura contemporanea dell’etica degli affari. La questione di fondo è 

che mentre la RSI si concentra sull’impresa, il concetto di sostenibilità introduce una 

nozione di stakeholder più ampia, che tiene conto non solo della società in cui si opera ma 

anche delle comunità che potrebbero essere direttamente o indirettamente coinvolte 

nelle attività dell’impresa, dei suoi stakeholder ma anche delle generazioni future (van 

Marrewijk, 2013). Più precisamente il concetto di sostenibilità si è evoluto nel corso del 

tempo, non limitandosi ai soli temi ambientali ed ecologici bensì espandendosi verso altri 

settori come quello economico dell’attività d’impresa. Nasce così il concetto di 

sostenibilità d’impresa o Corporate Sustainability, vale a dire l’obiettivo a cui devono 

ambire tutte le azioni realizzate nell’ambito della Responsabilità Sociale dell’Impresa. 

Inizia di fatto a diffondersi la consapevolezza che le imprese siano chiamate a perseguire 

anche altri interessi oltre al profitto, dal momento che sono considerate formazioni sociali 

che operano in una data comunità e dunque in grado di influenzarne i destini sul piano 

economico, sociale, ambientale. 

Responsabilità sociale d’impresa ha proprio questo significato: affiancare alla 

responsabilità economica anche una responsabilità collettiva, in grado di generare valori 

tangibili e intangibili, per tutto ciò che circonda l’azienda. Per diventare un’impresa 

socialmente responsabile, il management deve farsi carico di ulteriori responsabilità nelle 

scelte produttive e gestionali, responsabilità che richiedono, oltre che competenze 

strettamente economiche e manageriali, anche una rinnovata sensibilità ambientale e 

sociale21. È di estrema importanza che questo innovativo sistema di gestione aziendale si 

trasformi in un credo per qualsiasi attore, economico e non, come viene sottolineato 

                                                        

21 Linkiesta.it, Non solo Profitto, ma anche Persone e Pianeta. Cosa vuol dire sostenibilità d’impresa, Maggio 
2019 
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anche in un articolo de “La Stampa” quando fa riferimento alle imprese del continente 

americano: 

“la nuova filosofia delle aziende d'America sposta il focus dal profitto a ogni costo a una nuova 

idea di azienda che investe sui dipendenti, creando valore per i consumatori, con una gestione 

più etica dei rapporti con i fornitori”22 

Dunque, si sottolinea come l’attenzione non debba focalizzarsi sul solo profitto, bensì 

su una nuova idea di azienda pronta ad investire sui dipendenti, creando valore per i 

consumatori, con una gestione più etica dei rapporti con i fornitori e sostenendo le 

comunità locali dove le società operano. Al giorno d’oggi, questo rappresenta la chiave del 

successo nel lungo periodo. 

Nel suo elaborato del 2003, Marrewijk individua almeno tre possibili letture della 

relazione esistente tra RSI e SI. In primo luogo, è possibile considerare la sostenibilità 

d’impresa come un’evoluzione della RSI nel senso che essa introduce una nozione di 

responsabilità allargata alla società nel suo complesso. In questa prospettiva, Marrewijk 

fa riferimento ad un gruppo di studiosi che si sono concentrati sulla riformulazione della 

nozione di RSI nelle vesti di Corporate Societal Accountability (CSA), dove i due termini 

societal e accountability hanno lo scopo di introdurre una responsabilità verso la società 

nel suo complesso.  

Una seconda lettura introduce una relazione di tipo gerarchico tra RSI e SI. A questo 

proposito, Marrewijk si riferisce alla proposta di alcuni ricercatori della Helsinki 

University of Technology, che considerano la SI come punto di arrivo di un percorso che 

passa necessariamente per la RSI, in cui le imprese imparano a bilanciare le tre 

dimensioni economica, sociale ed ecologica. Infine, è possibile considerare la SI e la RSI 

essenzialmente come sinonimi. In quest’ottica, se è vero che nel corso degli anni Novanta 

esisteva in letteratura una differenza di orientamenti tra studi che si concentravano sulla 

dimensione ecologica e quelli che si concentravano sulla dimensione sociale, oggi questi 

due ambiti risultano intimamente correlati (van Marrewijk, 2013). 

 

Attorno alla complessità aziendale ruotano pertanto diverse problematiche di eticità, 

soprattutto se si osservano i rapporti tra le dinamiche gestionali, che guardano alla mera 

convenienza economica, e le ricadute che l’attività d’impresa ha sul contesto di 

                                                        

22 https://www.lastampa.it/economia/2019/08/19/news/usa-le-multinazionali-dicono-stop-al-
guadagno-per-gli-azionisti-a-ogni-costo-1.37360911 
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riferimento. L’operato delle aziende, infatti, entra costantemente in contatto con le 

numerose altre dimensioni del vivere collettivo e, non diversamente da quanto avviene 

per gli altri attori sociali, viene posto anche sulla loro attività un imperativo di rispetto dei 

valori che stanno alla base della convivenza sociale (Ferrari, Renna and Sobrero, 2009). 

Considerare tale legame contingente è fondamentale per comprendere e delineare non 

solo la sostenibilità ma anche la responsabilità sociale d’impresa, perché se è vero che 

l’osservanza di principi etici nell’agire economico potrebbe essere interpretato come la 

ricerca del proprio tornaconto personale, resta innegabile che il carattere etico dell’azione 

spinge a prendere in considerazione il rispetto degli interessi altrui e facilita la presa di 

coscienza di un’interdipendenza con il contesto esterno (Viviani, 2006). Per applicare 

dunque la sostenibilità all’interno delle imprese occorre definire specifici meccanismi di 

governance che consentano di implementare la RSI in maniera integrata con il business 

aziendale. 

In definitiva, l’impresa è un organismo responsabile non soltanto in senso economico 

per la massimizzazione dei rendimenti, ma anche e soprattutto in senso sociale per via 

della reciprocità delle relazioni che instaura.  
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CAPITOLO 2  

LA SOSTENIBILITÀ APPLICATA ALL’IMPRESA: 

LA RESPONSABILITÀ SOCIALE D’IMPRESA 

Come emerso nel precedente capitolo, le imprese risultano essere un importante 

interlocutore dei governi e delle organizzazioni internazionali essendo loro i destinatari 

della comunicazione in materia di sviluppo sostenibile e, soprattutto, gli attori incaricati 

di agire in modo concreto alla creazione di buone pratiche per la messa in atto di questo 

nuovo modello di crescita. L’obiettivo è quello di evidenziare come la RSI funga da 

strumento di diffusione dell’orientamento sostenibile a livello globale. 

La definizione più diffusa di Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) o Corporate Social 

Responsibility (CSR) è quella pubblicata dall’Unione Europea, che la definisce come  

“l’integrazione volontaria da parte delle imprese delle preoccupazioni sociali ed ambientali 

nelle operazioni commerciali, nei processi decisionali e nei rapporti con i propri portatori di 

interessi (stakeholder)”(Commissione Europea, 2001b). 

Quando si parla di Responsabilità Sociale d’Impresa, dunque, si deve tener conto non 

solo del ruolo che le aziende e le organizzazioni rivestono all’interno della società ma 

anche le ripercussioni che i loro comportamenti hanno sulla comunità e sul territorio in 

cui sono inserite. 

Il tema della responsabilità sociale è stato oggetto di un dibattito intenso e vivace che 

ha generato varie definizioni ed interpretazioni. I numerosi contributi ed il suo carattere 

multidisciplinare non hanno fatto altro che alimentare confronti e discussioni. 

Una cosa appare però chiara con riferimento all’operato delle aziende: sta maturando 

sempre più la consapevolezza che il profitto non sia la sola preoccupazione del fare 

impresa, ma che ad esso debbano affiancarsi anche altre tensioni, magari poco tangibili, 

ma non meno centrali. Tuttavia, non si deve perdere di vista che la funzione principale di 

un’impresa è quella di creare valore mediante la produzione di beni e servizi, ma è 

altrettanto importante, oggi come non mai, enfatizzare l’importanza della qualità dei 

rapporti tra l’impresa ed i suoi portatori di interesse, tenendo conto allo stesso tempo 
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degli aspetti economici, di tutela ambientale e di contributo sociale, rispetto ai quali si 

cerca di perseguire una massimizzazione congiunta.  

Questa presa d’atto deriva da un lungo processo che, nel corso del tempo, è sfociato 

nella grande crisi globale dei giorni nostri. Le mutevoli esigenze dei consumatori (sempre 

più critici, sensibili e selettivi) hanno generato un profondo cambiamento delle priorità 

delle aziende, alcune delle quali, hanno intravisto nella RSI un’opportunità (Porter and 

Kramer, 2006). Infatti, la consapevolezza che le iniziative sociali influenzano le decisioni 

d’investimento, le preoccupazioni verso i danni provocati dall’attività d’impresa e una 

sempre maggiore attenzione verso la trasparenza dell’operato dei vari business, sono i 

fattori che hanno evidenziato l’esigenza di ridefinire il modello economico-produttivo 

entro una cornice di valori socialmente condivisi, fondato sulla convinzione che l’attività 

d’impresa debba essere ispirata ad un quadro etico basato sul rispetto dei diritti umani e 

dei lavoratori, sulla tutela ambientale, sulla lotta alla corruzione, etc. (Porter and Kramer, 

2011). 

Dunque, l’implementazione di strategie che considerano la RSI un elemento 

imprescindibile, generano notevoli vantaggi in termini di competitività, visibilità e 

posizionamento, di riduzione di sprechi e molti altri. È così che viene a crearsi all’interno 

e all’esterno dell’organizzazione un clima di fiducia e di appartenenza che porta, tra le 

altre cose, anche ad un miglioramento della reputazione e della fidelizzazione. 

2.1 L’evoluzione del concetto di RSI 

Alla luce di quanto appena detto, la tematica della RSI ha assunto un’importanza 

sempre maggiore col passare degli anni e le questioni socio-ambientali, tanto in Italia 

quanto nel resto del mondo, occupano ormai un ruolo primario nella definizione degli 

obiettivi di qualsiasi tipo di impresa23. 

Il dibattito sulla RSI ha suscitato l’interesse di numerosi studiosi provenienti da campi 

disciplinari differenti come ad esempio economia aziendale, economia politica, filosofia, 

sociologia e diritto (Business Ethics, Stakeholder Theory, HRM, Diritto del lavoro per 

citarne alcuni).  

                                                        

23 Evidenza fornita dal Libro Verde (2001) dell’Unione Europea 
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Nonostante solo negli ultimi decenni si è iniziato a parlarne frequentemente, il concetto 

di Responsabilità Sociale d’Impresa inizia a muovere i suoi primi passi già dagli anni ’30 e 

’40. Chester I. Bernard è uno dei primi ad evidenziare la funzione sociale delle imprese in 

“The functions of executives” (Bernard, 1938). L’autore, nel suo scritto, sottolinea 

l’influenza che l’ambiente esterno può avere sul processo decisionale di cui il manager è 

responsabile. Nello specifico, secondo il suo punto di vista, le scelte aziendali non sono 

volte solo al raggiungimento di accettabili risultati economici, ma guardano anche alle 

conseguenze di natura sociale della condotta degli imprenditori che devono operare nel 

mercato secondo i valori della responsabilità sociale, conciliando le attese degli azionisti 

con la valorizzazione in modo duraturo e sostenibile delle risorse naturali, umane e 

sociali. 

Anche Herbert Simon, in Administrative Behavior (Simon, 1947), rileva come le 

organizzazioni siano responsabili nei confronti della comunità in cui si trovano ad 

operare, al di là dei vincoli legislativi.  

Tuttavia, il primo contributo ritenuto rilevante in tema di CSR è da attribuire a Howard 

R. Bowen. In particolare, lo studioso identifica il ruolo dell’impresa come centro vitale di 

poteri e, attraverso la sua azione, ha la capacità di influenzare vari soggetti, come ad 

esempio i cittadini. Nell’opera Social Responsibility of the Businessmen (Bowen, 1953), 

Bowen dà molta importanza alla responsabilità sociale degli uomini d’affari, identificando 

tali soggetti come coloro che hanno l’obbligo di prendere le decisioni, perseguire degli 

obiettivi e seguire delle linee d’azione in base ai valori della società. Sebbene ci si riferisca 

ad una responsabilità individuale e non dell’impresa nel suo complesso, quest’ultima 

viene già ritenuta un cardine della società e per tale motivo con le proprie azioni ne 

condiziona la vita. La definizione di CSR proposta da Bowen pertanto è: 

”l’obbligazione del businessmen a perseguire quelle politiche, a prendere quelle decisioni o a 

seguire quelle linee di azione che sono desiderabili nei termini degli obiettivi e dei valori della 

nostra società” (Bowen, 1953) 

Secondo Bowen, dunque, i businessmen non servono i desideri degli stakeholder bensì 

vengono identificati come servitori di valori sociali nei confronti dell’intera società, senza 

definire nello specifico né società né valori. 

Un ulteriore passo verso il concetto di Corporate Social Responsibility viene compiuto 

grazie al contributo di Peter Drucker, che nel testo The Practice of Management (Druker, 

1954) utilizza per la prima volta il termine “social responsibility of business”, ponendo 
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quindi l’enfasi sul soggetto collettivo (impresa) e non più su quello individuale (manager). 

L’idea di fondo dell’autore è che la public responsibility debba rientrare tra gli otto 

obiettivi principali di ogni impresa e che il management nell’espletare le sue funzioni:  

”valuti se l’azione intrapresa possa servire a promuovere il bene pubblico, a far progredire i 

valori di base della nostra società, a contribuire alla sua stabilità, alla sua forza e alla sua 

armonia” (Druker, 1954). 

Con l’avvento degli anni ’60, periodo caratterizzato dalla crescita economica e dal 

cambiamento sociale (questioni riguardanti l’uguaglianza razziale, i diritti civili, 

l’emancipazione femminile, ecc.), inizia ad affermarsi in maniera sempre più convinta il 

concetto di Corporate Social Responsibility, grazie anche al contributo di illustri studiosi, 

uno su tutti, Keith Davis. Quest’ultimo viene ritenuto particolarmente illuminante perché 

fondamento dei successivi approfondimenti sul tema. 

Infatti, egli fu tra i primi a sostenere che l’impresa dovesse anteporre l’obiettivo sociale 

a qualsiasi obiettivo di tipo economico: valori come la dignità dei lavoratori e altri aspetti 

sociali legati all’impresa avrebbero dovuto ricoprire un ruolo primario nel management. 

Davis dunque definisce la responsabilità sociale d’impresa come “le decisioni e le azioni 

intraprese dai businessmen, al di là dell’interesse tecnico o economico dell’impresa” (Davis, 

1960). Con l’affermazione:  

”la responsabilità sociale dei businessmen deve essere commisurata con il loro potere sociale” 
(Davis, 1960), 

l’autore vuole evidenziare che vi è una forte correlazione tra potere e responsabilità. 

Inoltre, se i manager non includessero le responsabilità sociali, ciò condurrebbe ad una 

graduale perdita di potere, mentre adottare comportamenti socialmente responsabili 

potrebbe generare effetti desiderabili come l’accettazione sociale dalla quale a sua volta 

potrebbero scaturire vantaggi economici di lungo periodo. È da questo pensiero che nasce 

la cosiddetta Iron Law of Responsibility o “ferrea legge della responsabilità”. 

Alcuni anni dopo, nel 1966, Davis e Blomstrom con la loro opera Business and its 

Environment (Davis and Blomstrom, 1966) teorizzarono la presenza di un legame 

biunivoco tra business e ambiente sociale. Secondo la loro interpretazione, l’ambiente 

sociale porrebbe delle domande al business, il quale potrebbe adottare due diversi 

comportamenti: subire in maniera passiva tali domande oppure elaborare risposte 

creative in grado di influenzare a loro volta l’ambiente e stimolare l’insorgere di nuove 

domande. Gli attori economici secondo Davis presentano un sistema di attese più 
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eterogeneo rispetto ai “semplici” obiettivi di reddittività ed efficienza di un’impresa. Per 

questo l’impresa stessa è chiamata a promuovere alcuni valori umani fondamentali quali 

la cooperazione, l’onestà e la motivazione. Questo concetto ben si sposa con il termine 

coniato qualche anno prima da Joseph McGuire, corporate citizenship secondo il quale 

l’impresa, essendo portatrice di diritti e responsabilità al pari di un qualsiasi individuo, 

risulta interconnessa con gli altri attori della comunità di riferimento (McGuire, 1963). 

Gli anni ’70 rappresentarono un periodo di grande fermento, nel quale il pensiero sulla 

CSR inizia a diversificarsi notevolmente. Da un lato si assiste allo sviluppo della teoria 

neoclassica la quale sostiene che il profitto sia l’unico interesse sociale dell’impresa e 

qualsiasi cosa ne mini l’efficienza viene considerato un costo superfluo. 

La posizione di tale teoria rispetto alla RSI è solitamente sintetizzata dalla frase del 

noto economista Milton Friedman che, nella sua celebre opera Capitalism and Freedom, 

sostiene: 

“C’è una e una sola responsabilità sociale dell’impresa – usare le sue risorse e dedicarsi ad 

attività volte ad incrementare i propri profitti a patto che essa rimanga all’interno delle regole 

del gioco il che equivale a sostenere che compete apertamente senza ricorrere all’inganno o 

alla frode” (Friedman, 1962) 

Dall’altro invece, inizia a delinearsi un secondo filone di pensiero che pone l’accento 

sul contesto socioculturale di riferimento. Un approccio questo che risulta essere 

influenzato dai movimenti sociali e dalle forti pressioni che già dalla fine degli anni ’60 

cercano di spostare l’attenzione su temi come l’ambiente, la sicurezza sul lavoro, la tutela 

dei lavoratori e dei consumatori, mettendo così in discussione il mondo imprenditoriale 

come inteso fino a quel momento. 

Il primo importante contributo all’interno di questo movimento fu proposto da C. 

Johnson che, nel testo Business in Contemporary Society: Framework and Issues, fornisce 

una sua interpretazione del concetto di CSR affermando che l’impresa svolge la sua 

attività all’interno di un determinato sistema socioculturale che ne definisce i compiti e la 

sollecita ad elaborare risposte a specifiche problematiche sociali (Johnson, 1971). 

Il rapporto del Committee for Economic Developmet (CED), del 1971 intitolato “Social 

Responsibilities of Business Corporations”, appare di estrema rilevanza in tale contesto.  

Dal report emerge chiaramente come le imprese siano chiamate ad assumersi maggiori e 

differenti responsabilità rispetto a quanto fatto fino a quel momento. Nello specifico, 

all’impresa non viene più richiesto solamente di soddisfare i bisogni della società tramite 



46 
 

la produzione di beni e servizi ma di contribuire al miglioramento della vita dei soggetti 

che la compongono. 

É da questo pensiero che nasce il cosiddetto approccio dei tre cerchi concentrici, il 

quale mostra le varie responsabilità che un’impresa deve essere in grado di assumersi per 

poter essere considerata socialmente responsabile. 

Il cerchio più interno identifica le responsabilità ritenute necessarie per lo svolgimento 

efficace ed efficiente dell’attività d’impresa (produzione, sviluppo della forza lavoro, 

crescita economica). Quello intermedio, strettamente collegato col precedente, incorpora 

una serie di valori sociali, quali, ad esempio, il miglioramento delle condizioni di lavoro 

del personale e la riduzione dell’impatto ambientale. Il cerchio più esterno, infine, 

rappresenta la propensione dell’impresa nel farsi carico di responsabilità che non 

sarebbero proprie, agendo in funzione dello sviluppo sociale e della comunità 

(miglioramento della viabilità, sottosviluppo economico e culturale sono solo degli 

esempi). 

 

Figura 2.1 - Modello dei tre cerchi concentrici (CED) 

 

Fonte: Elaborazione propria 
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È da qui che prende spunto il pensiero di Archie B. Carroll che, nel 1979, fornisce una 

sua interpretazione di responsabilità sociale, la quale si evolverà qualche anno dopo 

nell’omonima piramide. In A three-dimentional conceptual model of social performance 

(Carroll, 1979), infatti, Carroll fa riferimento a quattro tipi di responsabilità di cui 

l’impresa deve farsi carico per poter prosperare: 

- Economiche ovvero l’obiettivo primario per cui viene costituita un’impresa e 

corrispondente alla creazione di valore; 

- Giuridico-legali confacenti al rispetto della normativa vigente nei diversi contesti in 

cui l’impresa è chiamata adoperare; 

- Etiche riscontrabili nell’adattamento dei valori sociali e nel dovere di operare 

secondo criteri di giustizia, imparzialità ed equità; 

- Discrezionali o filantropiche corrispondenti all’impegno volontario dell’impresa 

verso la società con azioni quali donazioni e sponsorizzazioni ad esempio. 

 

Questa classificazione risulta essere la colonna portante del modello della “Piramide 

della CSR”, rinomata tutt’oggi in ambito di RSI perché prende in considerazione per la 

prima volta due aspetti fondamentali: la volontarietà e la discrezionalità. Con questo 

grafico Carroll identifica le responsabilità che un’impresa deve assumersi per generare 

miglioramenti sotto il profilo dello sviluppo sociale ed economico del contesto di 

riferimento, senza dimenticare però l’importanza che riveste il fine economico in ciascuna 

impresa (motivo per il quale la responsabilità economica si trova alla base della 

piramide). Di seguito viene proposta una rappresentazione di tale modello. 
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Figura 2.2 - La Piramide della CSR di Carroll 

 

Fonte: https://smcbball42.wordpress.com 

In seguito, con l’avvento degli anni ’80, si sviluppano altri tre filoni di pensiero 

considerati il fondamento dell’attuale dibattito in ambito di responsabilità sociale 

d’impresa: la teoria degli stakeholder, lo studio delle relazioni fra mondo degli affari ed 

economia (o meglio noto come “business ethics”) e lo sviluppo del concetto di Corporate 

Social Performance (CSP). 

In particolare, con la Teoria degli Stakeholder, viene descritto per la prima volta il 

significato di portatori di interesse. Definire in maniera precisa il concetto di stakeholder 

è di fondamentale importanza all’interno del mondo della CSR perché permette di 

identificare un gruppo di persone fino ad allora ancora troppo vago e di individuare quei 

soggetti nei confronti dei quali l’impresa deve assumere comportamenti responsabili. 

Uno dei padri fondatori di tale teoria fu Edward R. Freeman che, nella sua opera 

Strategic management. A stakeholder approach, li definisce come  

“gruppi o soggetti che sono influenzati o possono influenzare gli obiettivi dell’impresa” 

(Freeman, 1984). 

Secondo Freeman, oltre che la definizione dei soggetti con cui un’impresa instaura una 

relazione è fondamentale considerare le diverse esigenze di tutti gli stakeholder (tra cui 

fornitori, clienti, dipendenti, comunità locale e molti altri) e non solo quelle degli azionisti, 
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perché solo così facendo, il management potrà sviluppare relazioni anche in maniera 

strategica. 

Nello stesso periodo si sviluppa, negli Stati Uniti, un filone di pensiero che prende il 

nome di Business Ethics o “etica degli affari” tradotto in italiano, che pone il focus 

nell’analisi degli scopi e delle condotte che un’impresa attua in funzione dei principi e dei 

valori etici di cui si avvale. Col diffondersi di tale pensiero, dunque, la CSR non viene più 

concepita come conseguenza delle forti pressioni esterne provenienti dalla società bensì 

è l’impresa stessa che vuole fornire delle giustificazioni in merito alle azioni che decide di 

intraprendere, enfatizzando le norme etiche che stanno alla base dei propri 

comportamenti. 

Infine, merita un accenno lo sviluppo della teoria della Corporate Social Performance24. 

Tale approccio non si concentra tanto sul comportamento-risultato quanto piuttosto sul 

processo e i metodi con i quali l’impresa identifica i propri obiettivi e risolve dilemmi etici 

per coniugare gli interessi degli stakeholder con quelli della stessa impresa.  

Si introduce qui l’accezione di responsabilità sociale come “processo”, integrato nei 

meccanismi decisionali dell’azienda. Tale interpretazione presuppone il passaggio dalla 

CSR vista come funzione dei risultati conseguiti rispetto alle attese degli stakeholder, alla 

CSR intesa come orientata al processo e incentrata quindi sui processi decisionali e le 

attività di management ad essi connesse. 

L’affermarsi di questi tre filoni di pensiero con i loro successivi sviluppi ha 

rappresentato la base sulla quale, a partire dagli anni ’90, si sono fondate ulteriori e 

sempre più approfondite analisi sull’argomento. 

Nello specifico, negli anni più recenti, inizia a consolidarsi il legame tra responsabilità 

sociale d’impresa e sostenibilità. 

Il concetto di sostenibilità fu introdotto nel 1987 dal Rapporto Brundtland delle 

Nazioni Unite, il quale evidenziava la necessaria complementarietà tra soddisfacimento 

dei bisogni delle generazioni presenti e future (vedasi primo capitolo). 

Attraverso questa definizione si acquisisce una sempre maggiore consapevolezza 

dell’emergenza ambientale e, l’applicazione di tale pensiero alla CSR, viene interpretato 

come la volontà di generare valore nel lungo periodo, non solo per gli azionisti ma anche 

per gli altri stakeholder. In particolare, il concetto di sostenibilità tradizionalmente 

                                                        

24 Concetto già introdotto nel 1979 da Carroll nella sua opera A three-dimensional conceptual model of 

social performance al quale seguiranno gli studi da parte di Sethi, Wartick e Cochran ed infine Wood 
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connesso alla gestione dell’impatto ambientale prodotto dall’attività umana, si arricchisce 

di due ulteriori dimensioni: quella economica e quella sociale. Si inizia così a parlare di 

“Triple Bottom Line” e di adottare modalità di gestione dell’impresa che mirino alla 

massimizzazione congiunta di queste tre dimensioni contemporaneamente (ambientale, 

economica e sociale). 

A questo riguardo risulta di estrema importanza il contributo della Commissione 

Europea che, con l’emanazione del documento intitolato “Libro Verde: Promuovere un 

quadro europeo per la responsabilità delle imprese”, definisce la RSI come  

“l’integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese nelle loro 

operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate” (Commissione Europea, 
2001b). 

Questa enunciazione evidenzia il cambiamento del ruolo delle imprese all’interno della 

società, dove la crescita economica deve procedere di pari passo col benessere sociale e 

la tutela ambientale, come contributo spontaneo. Il contenuto di tale definizione viene poi 

ribadito da due Comunicazioni da parte della Commissione: 

- 2002: Un contributo delle imprese allo sviluppo sostenibile n. 347 (Commissione 

Europea, 2002). Il presupposto di tale comunicazione è che il successo economico 

delle imprese non dipende più unicamente dalle strategie di massimizzazione dei 

profitti, bensì dal perseguimento di obiettivi sociali ed ambientali, anche 

nell’interesse dei consumatori. Lo scopo è quello di apportare benefici ad imprese, 

attori coinvolti e allo sviluppo sostenibile dell’Unione Europea. 

- 2006: Il partenariato per la crescita e l’occupazione, fare dell’Europa un polo di 

eccellenza in materia di responsabilità sociale nelle imprese n. 136 (Commissione 

Europea, 2006). Tale documento propone di istituire un’alleanza europea in 

materia di RSI enfatizzando la dimensione internazionale della stessa. Questo 

riguarda diversi aspetti tra i quali: scambio di buone pratiche, sostegno iniziative 

multi-stakeholder, informazione rivolta ai consumatori e trasparenza, ricerca, 

informazione nei confronti delle PMI, e altri ancora. 

Negli ultimi decenni vanno poi ricordate le Comunicazioni Strategia 2020 per una 

crescita sostenibile, intelligente e inclusiva (Commissione Europea, 2010) nella quale la 

Commissione ritiene la RSI “elemento fondamentale per garantire la fiducia a lungo 

termine dei lavoratori e dei consumatori”, e Strategia rinnovata dell’UE per il periodo 

2011-2014 in materia di responsabilità sociale delle imprese (Commissione Europea, 2011) 
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con cui l’organismo comunitario propone una concezione aggiornata e ampliata della 

responsabilità delle imprese nei confronti della società, sia in termini di impatti positivi - 

come l’impegno per la creazione di valore condiviso con gli stakeholder - sia in termini di 

prevenzione degli impatti negativi, possibile grazie a processi di identificazione e 

mitigazione degli effetti avversi. Si tratta di un’iniziativa di rilievo basata su un’agenda 

composta da 8 punti per il triennio in questione, tra i quali: promozione della visibilità 

della RSI e diffusione di buone pratiche, miglioramento nella divulgazione da parte delle 

imprese delle informazioni sociali e ambientali, accentuazione dell’importanza delle 

politiche nazionali e subnazionali in materia di RSI e migliore allineamento degli approcci 

europei e globali alla RSI. 

Infine, negli anni più recenti, il dibattito sulla RSI sta spostando la sua attenzione 

dall’impresa al più ampio contesto competitivo e territoriale del quale essa fa parte. Si 

indaga quindi sulle interazioni tra impresa/ambiente per verificare come l’impresa 

influenza ed è influenzata dal contesto in cui è inserita (Zarri, 2009). 

In questo senso l’evoluzione del pensiero di Porter, Freeman e Zedek rappresentano i 

principali riferimenti teorici. 

L’economista M. Porter, nell’articolo Strategy and Society. The Link Between 

Competitive Advantage and Corporate Social Responsibility, parte proprio dal presupposto 

che business e società sono realtà interdipendenti. Secondo l’autore affermare che 

impresa e società necessitano l’uno dell’altra non è affatto una frase fatta anzi, sottolinea 

che le decisioni di business e le politiche sociali, debbano perseguire il principio del valore 

condiviso ovvero che le scelte compiute rechino un mutuo beneficio. Questa visione non 

considera il benessere sociale e il successo delle aziende come un “gioco a somma zero”, 

bensì introduce un  

“modello che le imprese possono utilizzare per identificare tutti gli effetti, positivi e negativi, 

che hanno sulla società, determinare quelli che meritano un loro intervento e individuare un 

modo efficace per intervenire” (Porter and Kramer, 2006). 

La relazione d’interdipendenza presentata dagli autori inizia col prelievo dal sistema 

competitivo di risorse economiche, sociali ed ambientali per poter svolgere le proprie 

attività. Una volta prelevate, tali risorse vengono impiegate nel processo produttivo con 

lo scopo di aumentarne il valore e reimmetterle nel sistema. Tale rapporto di scambio può 

riprendere se e solo se l’impresa ha reso al contesto competitivo un valore aggiunto 

superiore rispetto a quanto prelevato. Solo in questo caso l’impresa potrà beneficiare di 
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tale relazione, rincominciando il processo con un altro prelievo. Si tratta dunque di 

chiedersi da un lato quale e quanto valore viene prelevato a monte e restituito a valle del 

processo produttivo e, dall’altro, in che modo tale valore possa essere massimizzato in 

favore degli stakeholder del territorio (o minimizzato se si tratta di effetti negativi) in una 

logica “win-win” dove un’impresa che dimostra di essere competitiva lo è in maniera 

coerente rispetto alle dinamiche del contesto di riferimento. 

Per raggiungere tale risultato è necessario definire una scala di priorità trovando le 

aree di maggior interesse strategico e il maggior beneficio per la società25. 

Questo permetterà all’impresa di individuare i propri impatti, la loro natura e le attività 

di CSR che svolge. L’approccio di Porter rappresenta quindi il nuovo punto di riferimento 

per l’analisi interna alle organizzazioni (alla quale tuttavia si ferma). 

Questa interpretazione è stata ulteriormente sviluppata da E. Freeman e S. Zadek, 

partendo da punti di osservazione differenti. 

Il filosofo statunitense Edward R. Freeman, padre della teoria degli stakeholder 

analizzata precedentemente, espande il concetto di CSR a tutte le organizzazioni (quindi 

non esclusivamente all’impresa), introducendo l’innovativo concetto di “Company 

Stakeholder Responsibility”. Come Porter, Freeman afferma che l’impresa non rappresenta 

altro che uno dei vari attori in gioco per conseguire un obiettivo comune - la creazione di 

valore che risulta essere anche valore sociale poiché è “gli uni per gli altri” (Freeman and 

Velamuri, 2008) – a prescindere dal ruolo produttivo e dalle caratteristiche intrinseche 

che la contraddistinguono come istituzione economica. Nello specifico il nuovo concetto 

di Company Stakeholder Responsibility assume che: 

- si debbano prendere in considerazione tutte le forme di creazione di valore e tutte 

le tipologie aziendali; 

- il principale ruolo della CSR è quello di creare valore nei confronti dei portatori 

d’interesse chiave e adempiere alle responsabilità nei loro confronti; 

- l’esistenza di una responsabilità da parte dell’impresa implica di per sé 

l’impossibilità di separare il business dall’etica. 

                                                        

25 A tale proposito Porter M. trasforma il concetto di catena del valore in “catena del valore sociale”, uno 
strumento che consente di entrare all’interno dei processi aziendali fornendo una chiave di lettura per la 
revisione dei processi produttivi e organizzativi, che ha lo scopo di massimizzare non solo la produzione del 
valore economico ma anche di quello sociale. 
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Alla luce di questo, l’autore solleva una questione riguardante una possibile nuova 

lettura dell’ambiente esterno all’impresa. 

Se, infatti, viene riconosciuto all’impresa una capacità di incidere sulla creazione di 

valore economico e sociale che va oltre i confini della propria organizzazione e si afferma 

che tale capacità implica una responsabilità per l’impresa (la quale deve essere tenuta in 

considerazione e valorizzata nella gestione del rapporto con i propri stakeholder), allora 

è lecito chiedersi se, e come, coordinare tale azione con quella degli altri attori che 

contribuiscono a loro volta alla creazione del valore sociale all’interno del medesimo 

ambiente di riferimento. 

Da qui prende spunto il percorso intrapreso da Simon Zadek, il quale propone una 

revisione del concetto di “governance” come “governance allargata” alla cui realizzazione 

prendono parte, di fatto, tutti gli attori sociali che contribuiscono alla creazione di valore: 

soggetto pubblico, mondo imprenditoriale e società civile organizzata (Zadek, Hojensgard 

and Raynard, 2001). 

Tale rivisitazione è stata resa necessaria dalla crescente incertezza e complessità del 

contesto nel quale tutti gli attori si trovano oggi ad agire. Questo implica l’incapacità da 

parte di un unico soggetto di trovare soluzioni efficaci ed efficienti per situazioni 

particolarmente articolate ed è per questo che, secondo l’autore, tale scenario porta alla 

creazione di numerose partnership intersettoriali, come ad esempio la sottoscrizione da 

parte delle Nazioni Unite del Global Compact26.  

In questo quadro, dunque, è importante comprendere appieno quale debba essere il 

ruolo di ciascun attore e quali sono le variabili che favoriscono l’innescarsi di tali processi 

virtuosi. Si delinea così quella che Zadek chiama “New civil governance” (Zadek, 

Hojensgard and Raynard, 2001) ovvero un modello che, basandosi su forme di 

legittimazione molto forti, propone di far leva sul capitale fiduciario affidato alle 

organizzazioni della società e ai governi, consentendo inoltre a ciascun stakeholder di 

venire a contatto con realtà distanti dalle loro, così da combinare culture organizzative e 

                                                        

26 Appello lanciato nel 1999 dall’allora segretario generale delle Nazioni Unite Kofi Annan con lo scopo 
di creare “un’economia globale più inclusiva e più sostenibile”. Il lancio del Global Compact rappresentò 
allora il primo invito ufficiale alle grandi imprese multinazionali a impegnarsi nel rispetto e 
nell’applicazione di nove principi relativi a: diritti umani, ambiente e lavoro, attraverso un’adesione 
volontaria. L’invito ad aderire a tale patto globale fu esteso ai governi, alle organizzazioni della società civile 
e al mondo del lavoro, per favorire lo sviluppo di partnership fra soggetti di diversa natura 
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competenze differenti al fine di potenziare la capacità di intervento degli attori in gioco 

permettendo il conseguimento degli obiettivi di business e sociali. 

2.2 Le critiche alla RSI 

Il dibattito che è andato creandosi intorno alla RSI non è privo di pareri e posizioni 

contrastanti, che ne rifiutano la validità e insinuano dubbi sulla veridicità delle azioni 

attuate dalle imprese che hanno deciso di sposare tale causa. 

Due sono i fronti sui quali si muovono le critiche nei confronti di questo approccio: il 

primo mette in dubbio le pratiche di responsabilità sociale d’impresa e il secondo contesta 

la bontà delle intenzioni, sostenendo che la CSR non è altro che un escamotage che le 

grandi imprese utilizzano per distogliere l’attenzione dalla realizzazione di ingenti profitti 

sfruttando il potere a loro disposizione e la loro natura multinazionale, mettendo in atto 

strategie di gestione che poco hanno a che vedere con obblighi di legge e buon senso. 

Illustre sostenitore della prima tipologia di critiche mosse nei confronti della 

responsabilità sociale è Milton Friedman che, già nel 1962 e quindi agli inizi del dibattito, 

la condannava senza mezzi termini sostenendo che: 

“Poche tendenze possono minacciare le fondamenta stesse della nostra società libera come 

l’accettazione da parte dei manager d’impresa di un qualsiasi tipo di responsabilità sociale 

che sia diverso dal realizzare maggiori guadagni possibili per gli azionisti. Questa è una 

dottrina fondamentalmente sovversiva […] come possono privati individui autoselezionatisi 

decidere quale sia l’interesse sociale?” (Friedman, 1962) 

Secondo questa interpretazione, gli sforzi nei confronti della RSI vengono intesi come 

maggiori costi che l’impresa sostiene invece di concentrarsi sulla massimizzazione dei 

propri profitti. L’autore da un lato afferma il primato della sfera economica e dall’altro 

l’estraneità delle imprese nei confronti di altre responsabilità riguardanti il sociale che, a 

detta dello stesso, vanno oltre i loro compiti e sono quindi di competenza esclusiva dei 

governi. La CSR così intesa da Friedman è uno strumento di legittimazione per l’impresa 

e il suo operato facendo leva su aspetti non economici che sono in contrasto con gli 

interessi aziendali. Questa disputa rispetto l’effettiva validità della responsabilità sociale 

d’impresa verrà sostenuta da altri autori anche negli anni a venire. Nello specifico, D. 

Vogel (Vogel, 2005) e D. Henderson (Henderson, 2001), ribadiscono le critiche 
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all’approccio dovute ai costi aggiuntivi che un’impresa deve sopportare, ma anche 

l’effettiva efficacia dello stesso. 

Il secondo tipo di argomentazioni mosse alla RSI riguardano la presunta falsità di 

intenti: quello a cui le imprese mirano ad ottenere dichiarando di essere socialmente 

responsabili è puramente un beneficio reputazionale e, secondariamente, un modo per 

farsi perdonare quelli che sono gli effetti negativi del loro operato. Così facendo però, si 

rischia di smarrire l’essenza del significato stesso di responsabilità sociale, ma anche il 

potenziale di cambiamento e innovazione che questo potrebbe apportare. Infatti, uno dei 

problemi legati all’applicazione del concetto di RSI è che spesso viene visto come un 

qualcosa di distaccato dalla strategia di gestione, che comporta perdite di tempo e uno 

spreco di risorse, invece che un aiuto per il raggiungimento degli obiettivi aziendali. 

La recriminazione che quindi viene fatta è che si tratti esclusivamente di operazioni di 

facciata, senza incidere sulla ridefinizione del sistema di valori e pratiche dell’impresa, 

con il pericolo di una 

“degenerazione in una prassi formalistica che trasformerebbe la CSR in una questione da 

sbrigare sommariamente […] producendo generiche dichiarazioni di intenti” (Rossi, 2008). 

2.3 RSI: un quadro più dettagliato 

Ecco allora che proprio in seguito alle critiche mosse nei confronti dell’approccio 

diventa estremamente importante definire quello che è e quello che non è la CSR, al fine 

di evitare che le imprese mettano in atto azioni e comportamenti poco coerenti con tale 

logica. 

Caratteristica principale della RSI propriamente detta è la piena integrazione nella 

strategia aziendale, trattandosi di un sistema governativo che riguarda l’impresa nel suo 

complesso e che coinvolge tutti gli aspetti della sua organizzazione in maniera trasversale 

(Porter and Kramer, 2006). La responsabilità sociale d’impresa è dunque uno stile di 

gestione che porta le imprese a fondere indissolubilmente l’etica e la sostenibilità nelle 

operazioni commerciali e nei rapporti con i portatori di interesse, secondo un iter ben 

definito, condiviso, coerente e facilmente comunicabile. Coloro che interpretano la CSR 

come una mera filosofia alla quale poter ricorrere in aggiunta alla tradizionale gestione 

strategica solo per riuscire ad ottenere una migliore posizione competitiva, non hanno 

ben chiaro di cosa si stia parlando (Maak, Thomas & Pless, 2005). L’adozione di simili 
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processi, senza alla base una forte convinzione, ma come “semplice” risposta a pressioni 

ambientali, sociali ed istituzionali, può trasformarsi in una gravosa routine organizzativa, 

sminuendo il reale valore e l’estrema importanza che le pratiche di RSI portano con sé. 

È inoltre essenziale eliminare dal campo della responsabilità sociale tutti quei 

comportamenti volti a pubblicizzare l’immagine e aumentare la visibilità della propria 

azienda; infatti, la CSR falsa ha il solo ed unico scopo di sedurre con discorsi accattivanti, 

spesso improntati alla sensibilizzazione verso problematiche sociali ed ambientali o 

attraverso iniziative filantropiche, scordandosi poi di attivare sistemi di controllo degli 

effetti che le proprie azioni hanno nei confronti dell’ambiente e dei diversi stakeholder 

con cui si trova ad interagire. 

Dunque, un’impresa che compie opere di beneficenza, ma non adotta al suo interno le 

giuste precauzioni in ambito di sicurezza non può essere ritenuta socialmente 

responsabile né etica al pari di un’azienda che comunica la propria sensibilità rispetto a 

tematiche sociali senza poi mettere in pratica nessun’azione in tale direzione. In entrambi 

i casi l’obiettivo è quello di migliorare la propria reputazione rischiando però di 

commettere un passo falso verso quello che viene definito greenwashing27. 

Alla luce di tutto ciò, la CSR non può, per nessun motivo, essere considerata come uno 

strumento da utilizzare sporadicamente per soddisfare i propri interessi, bensì è 

un’innovativa pratica di gestione, dove i valori e i principi etici fanno parte del DNA 

imprenditoriale e guidano il management verso l’implementazione di politiche e 

comportamenti socialmente responsabili (Swiatkiewicz, 2017). 

2.4 Perché parlare sempre più di RSI? 

Dopo aver analizzato vari aspetti del dibattito sorto nei confronti del tema della 

responsabilità sociale d’impresa, ora risulta doveroso spostare il focus sui fattori che 

hanno contribuito ad una sempre maggiore presa di coscienza circa la sua esistenza ed 

applicazione. La questione è infatti oggi sempre più pressante, dal momento che se ne 

parla a livello accademico, istituzionale, sui diversi mass media, ma anche e soprattutto 

tra un numero di imprese che è in costante aumento. Cosa fondamentale è che questa non 

                                                        

27 Pratica descritta nel precedente capitolo 
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venga considerata una moda momentanea pronta ad essere rimpiazzata dal diffondersi di 

una nuova tendenza, bensì, l’attenzione diffusasi attorno alla CSR, è dovuta all’affermarsi 

di alcuni fenomeni che hanno caratterizzato la società odierna (Rossi, 2017). Le 

motivazioni per le quali sempre più aziende dimostrano intraprendenza verso la tematica 

sono legate ad aspetti di vario genere, quali: 

- le maggiori richieste in termini di qualità da parte del consumatore verso il 

mercato, dovute alla maturazione culturale che è sfociata in una sempre più 

rilevante attenzione verso problematiche ambientali e sociali in generale e verso il 

ruolo positivo assunto dalle imprese in particolare; 

- l’aspetto allarmante del cambiamento climatico, le cui conseguenze sono 

difficilmente stimabili, ma comunque di grave portata e potenzialmente 

catastrofiche per l’ambiente e le generazioni future; 

- la consapevolezza che l’impresa stessa non può più considerarsi un attore isolato, 

bensì parte di un sistema aperto, strettamente interconnessa con l’ambiente 

circostante a cui deve rispondere degli effetti delle proprie azioni in rapporto a 

persone, gruppi sociali e ambiente; 

- la globalizzazione che vede la diffusione su scala mondiale, grazie anche ai nuovi 

mezzi di comunicazione, di tendenze, idee e problematiche ambientali e sociali. Le 

imprese sempre più spesso si trovano ad operare su territori vasti ed eterogenei e 

con culture organizzative differenti ma, se questo fatto da un lato può essere visto 

come un’opportunità di sviluppo, dall’altro rappresenta una sfida concorrenziale 

da non sottovalutare; 

- l’avvento della tecnologia che ha favorito la diffusione di mezzi di comunicazione 

sempre più veloci e facili da utilizzare con un pressoché nullo controllo sulla 

circolazione delle informazioni. Per le organizzazioni risulta alquanto complicata la 

gestione delle notizie inerenti alla propria attività, dato che ogni gesto e parola sono 

sottoposti all’occhio vigile della società e, tramite il web, nel giro di pochi attimi si 

genera un effetto virale che può beneficiare o danneggiare l’azienda; 

- la creazione di reti tra imprese basate su fiducia e cooperazione, dalle quali 

risultano cooperazioni strategiche che hanno lo scopo di migliorare la posizione 

competitiva e la reputazione. 

Alla luce di questi fattori, viene ribadita ancora una volta l’importanza della RSI come 

concreta esigenza da soddisfare con una serie di attività e pratiche di gestione 
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consapevoli. Quello che dunque oggi si richiede è un netto cambiamento rispetto al 

passato: liberarsi dell’errata concezione che impresa e società sono due soggetti ben 

distinti per considerare l’impresa uno stakeholder tra gli stakeholder. Solo così facendo si 

può aprire la strada alla possibilità di far convergere le richieste di vari attori sociali nel 

processo di produzione della ricchezza invece di preoccuparsene a posteriori; 

dimostrando che tale approccio si rivela generatore di vantaggi competitivi per coloro che 

lo fanno proprio e lo applicano con convinzione (Ferrari, Renna and Sobrero, 2009). 

2.5 I vantaggi della RSI 

L’attuale scenario socioeconomico è caratterizzato dall’adozione di strategie di 

responsabilità sociale da parte di un numero sempre maggiore di imprese che, come già 

evidenziato, su base volontaria mettono in atto buone pratiche che vanno oltre gli 

adempimenti giuridici attualmente in vigore. L’integrazione del concetto di responsabilità 

nella cultura aziendale può impattare positivamente su diversi aspetti organizzativi, 

garantendo benefici nel medio-lungo termine (Confindustria Modena, 2008). 

Innanzitutto, un’accorta gestione responsabile può giovare alla performance 

finanziaria di un’impresa con un successivo riscontro nelle quote di mercato, grazie anche 

all’influenza esercitata sulle scelte d’investimento dei soggetti esterni. La RSI, infatti, può 

attirare l’interesse di risparmiatori e istituzioni finanziarie particolarmente sensibili ai 

valori etici, mettendo così a disposizione dell’impresa capitali ai quali non avrebbe potuto 

accedere altrimenti, così come è in grado di ridurre l’esposizione al rischio in caso di crisi 

aziendali grazie alla maggiore credibilità, stima e rispetto riconosciutegli dal mercato 

(Confindustria Modena, 2008). 

In secondo luogo, contribuisce a migliorare il clima aziendale: vengono favoriti la 

motivazione, il dialogo e il coinvolgimento di dipendenti e collaboratori, con ricadute sulla 

coesione interna e lo spirito di appartenenza che andranno poi a influire sulla produttività 

tanto dei singoli quanto del gruppo (Confindustria Modena, 2008). Anche i rapporti con 

la comunità locale ne escono rafforzati, infatti, l’impresa è più attenta alle esigenze del 

territorio di riferimento e per questo viene percepita positivamente e contribuisce alla 

qualità della vita con iniziative concrete. Di conseguenza si rafforzano la fiducia e la fedeltà 

del consumatore, elementi essenziali all’impresa per poter operare (Confindustria 
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Modena, 2008). È infatti sempre più evidente la necessità di legittimazione sociale, ovvero 

di un forte consenso da parte della comunità e delle istituzioni affinché riconoscano 

all’impresa una reputazione solida e di lungo periodo. Quest’ultima sta diventando 

sempre più una risorsa strategica per la crescita durevole dell’azienda, grazie all’identità 

distintiva di cui essa può godere all’interno della propria area competitiva. 

Infine, un ulteriore vantaggio derivante dalla gestione responsabile riguarda la 

riduzione dei costi operativi. Per quelle aziende che si dimostrano sensibili alle iniziative 

ambientali e che implementano azioni volte alla riduzione di sprechi, al riutilizzo di 

materiali, al riciclo degli scarti, alla diminuzione delle emissioni nonché al risparmio di 

acqua ed energia elettrica, si possono riscontrare dei miglioramenti nell’efficienza e nella 

produttività, che generano (anche se non in tempi brevi) risultati economici desiderabili 

(Confindustria Modena, 2008). La tabella 2.1 riassume brevemente i principali vantaggi 

per l’impresa e per le singole categorie di stakeholder derivanti da una buona gestione 

responsabile.



60 
 

Tabella 2.1 - I vantaggi della RSI28 

Stakeholder Vantaggi per l’impresa 
Vantaggi per gli 

stakeholder 

Clienti 

• Migliorare reputazione e percezione del 
marchio 

• Maggiore fidelizzazione 
• Soddisfazione di nuovi bisogni e criteri 

qualitativi 

• Maggiore innovazione e 
trasparenza percepite 

• Maggiore ascolto e riscontro 
• Maggiore consapevolezza sui 

prodotti/processi/profilo 
d’impresa 

Dipendenti 

• Maggiore fidelizzazione 
• Maggiore condivisione di valori, obiettivi 

e progetti 
• Maggiore motivazione ed efficienza  
• Migliore clima di lavoro 

• Migliore gestione delle risorse 
umane 

• Migliore ambiente di lavoro 
• Maggiori opportunità di 

crescita professionale 
• Maggiore orgoglio 
• Maggiore coinvolgimento 

Fornitori 

• Maggiore condivisione e coerenza di 
approcci, valori e qualità 

• Crescita e rafforzamento delle 
collaborazioni 

• Co-apprendimento 

• Migliori relazioni 
• Maggiori garanzie di continuità 

commerciale 

Pubblica 

Amministrazione 

• Maggiore ascolto e collaborazione 
• Maggiore legittimazione 
• Semplificazioni nelle autorizzazioni 
• Nuove opportunità commerciali nel 

partecipare a gare d’appalto e 
finanziamenti pubblici, dove sono 
“premiati” profili ambientali e sociali 
innovativi 

• Impresa sul territorio 
innovativa e responsabile 

• Riduzione dei costi di controllo 
• Contributo all’economia e allo 

sviluppo sociale del territorio 
• Esempio per altre imprese 

Ambiente 

• Minori costi per sprechi, consumi e 
gestione ciclo risorse (energia, acqua, 
rifiuti, emissioni) 

• Contributo a problemi locali e globali 
• Nuovi strumenti e procedure gestionali 
• Minori incidenti 
• Migliore qualità ambientale 

• Migliore qualità ambientale e 
salubrità sul territorio 

• Uso razionale eco-efficiente 
delle risorse ambientali e 
territoriali 

• Contributo al miglioramento 
della qualità della vita 

Territorio e 

comunità locale 

• Migliore credibilità e reputazione sul 
territorio 

• Contributo allo sviluppo qualitativo del 
territorio e dei vari stakeholder 

• Legittimazione ad operare 

• Contributo all’economia e 
all’inclusione sociale con 
creazione di partnership 

• Maggiore innovazione 
gestionale, organizzativa e 
tecnologica 

• Contributo alla qualificazione 
della professionalità e 
competenze sul territorio 

Finanza, credito e 

assicurazioni 

• Miglior accesso al credito (es. Basilea 2) 
• Minori premi per minori rischi 
• Attenzione da parte di investitori 

socialmente responsabili (SRI) 

• Profilo di rischio basso 
• Creazione di valore nel tempo 

su vari aspetti 
• Maggiore sostenibilità 

complessiva (economica, 
sociale, ambientale) 

 

                                                        

28 Tabella tratta da Confindustria Modena, Responsabilità Sociale d’Impresa. Guida di sintesi e buone 

pratiche locali, 2008 
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Per concludere, ciò che appare evidente, è l’importanza del legame tra etica d’impresa 

e responsabilità sociale, inteso come generatore di innovazione, produttività e vantaggio 

competitivo nel medio-lungo periodo, in ragione di un più ampio quadro di sviluppo del 

valore economico e sociale. In tale ottica, la RSI non deve essere vista come un costo, un 

vincolo o una regola del gioco bensì come il fine ultimo da raggiungere per poter 

perseguire gli obiettivi stessi dell’impresa.  
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CAPITOLO 3  

IL SETTORE VITIVINICOLO E LA QUALITÀ 

L’Italia è un Paese con un’antica tradizione nella produzione vitivinicola ed è 

attualmente il primo produttore di vino al mondo e il secondo per esportazioni in volume, 

in base ai dati relativi all’annata 2018 (OIV, 2019). Il settore vitivinicolo riveste un ruolo 

determinante per l’economia italiana in quanto è uno dei pochi comparti che garantisce 

ottimi risultati, specialmente all’estero, nonostante la crisi finanziaria che ha colpito le più 

grandi economie globali a partire dal 2007. La produzione vitivinicola rappresenta una 

delle eccellenze del Made in Italy più apprezzate oltre confine, non per niente tutto il 

mondo identifica la nostra penisola come il paradiso dell’enogastronomia. Spetta dunque 

all’Italia stessa riuscire a valorizzare ciò che di buono possiede in un settore a così alto 

valore. 

Nonostante alcune crisi e occasionali scandali29, l’intero comparto è stato in grado di 

rafforzarsi ed innovarsi per affrontare nuove sfide e nuovi mercati, migliorando la propria 

immagine e scommettendo sulla propria identità, sui legami col territorio e dando una 

sempre maggiore importanza alle certificazioni d’origine. 

Dopo aver presentato nei primi due capitoli la nozione di sostenibilità e come questa si 

declini nella responsabilità sociale d’impresa, in questa sezione si parlerà di qualità: un 

altro tema molto sentito dal consumatore moderno, che richiede al mercato elevati 

standard qualitativi e garanzie di sicurezza non prima, però, di aver fornito un quadro 

generale del mercato vitivinicolo nella sua dimensione globale. 

Sostenibilità (e dunque anche responsabilità sociale) sono sicuramente sinonimo di 

qualità in quanto le traiettorie di sviluppo sostenibile intraprese ormai da anni dalle varie 

aziende vitivinicole, che combinano aspetti ambientali, economici e sociali all’interno dei 

loro processi produttivi, non possono far altro che sfociare in produzioni ad elevato livello 

                                                        

29 Lo scandalo più famoso risale al 1986. In seguito ad un ricovero ospedaliero emerse che alcune aziende 
vinicole vendevano vino adulterato con metanolo, un composto inodore usato per ottenere una maggiore 
gradazione alcolica, ignorandone la tossicità estrema per l’uomo in dosi elevate. In tutta Italia le aziende 
coinvolte furono circa sessanta. Oltre a numerosi casi di lesioni personali permanenti ci furono anche 
ventitré decessi. Questo ebbe pesanti ripercussioni sul mercato del vino italiano (in Italia e all’estero) 
portando a una contrazione delle vendite e del valore dei ricavi. 
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qualitativo. È proprio da questa convinzione che, nell’ultimo paragrafo, si è pensato di 

indagare l’interesse e la sensibilità del settore vitivinicolo italiano in merito allo stretto 

collegamento tra sostenibilità e RSI, attraverso lo sviluppo e la somministrazione di un 

questionario. 

3.1 Il mercato del vino  

Annualmente l’OIV, l’Organizzazione Internazionale della Vigna e del Vino, pubblica un 

punto di congiuntura (a ottobre) e una nota di congiuntura (a marzo). Il punto di 

congiuntura offre una prima stima della produzione vinicola dell’anno (produzione in 

cantina da marzo/aprile nell’emisfero australe e in corso di vendemmia nell’emisfero 

boreale). Questa valutazione iniziale viene completata a marzo dell’anno successivo con 

la nota di congiuntura, documento che presenta le stime relative alla superficie mondiale 

a vigneto, al consumo e agli scambi internazionali di vino (i dati riportati in questo 

paragrafo fanno tutti riferimento all’ultima nota di congiuntura divulgata dall’OIV relativa 

ad aprile 2019). 

Nell’ultima pubblicazione dello scorso aprile, i dati inerenti al 2018 (Figura 3.1) 

evidenziano “una produzione mondiale di vino in forte rialzo, la superficie mondiale dei 

vigneti che interrompe il trend di decrescita, consumi stabili e scambi internazionali in 

aumento sia a volume sia a valore”30. Dalla congiuntura mondiale emerge una 

stabilizzazione del potenziale viticolo, infatti, la superficie viticola mondiale nel 2018, 

corrispondente alle aree piantate a vigneto, comprese quelle non ancora in produzione, 

per tutte le destinazioni d’uso (vino, uva da tavola e uva passa), appare pressoché 

invariata rispetto a quella dell’anno precedente e dovrebbe attestarsi a 7,4 Mio ha (OIV, 

2019). 

                                                        

30www.gamberorosso.it/notizie/vino-mondiale-produzione-record-e-scambi-in-aumento  
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Figura 3.1 - Andamento del vigneto mondiale 

 

Fonte: OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

Parlando della produzione di vino (Figura 3.2), invece, dopo un’annata (2017) che 

passerà alla storia per la scarsità dei volumi, il 2018 segna il secondo risultato dal 2000. 

Le stime OIV suggeriscono un aumento pari a 42,5 milioni di ettolitri, fino a raggiungere 

292,3 Mio hl (esclusi succhi d’uva e mosti), molto vicino al record dell’annata 2004 (OIV, 

2019). 

Figura 3.2 - Andamento della produzione mondiale di vino (esclusi succhi d’uva e mosti) 

 

Fonte: OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

La congiuntura, presentata a Parigi dal neodirettore generale dell’OIV, Pau Roca, scatta 

la fotografia di un settore che ha subito, e assorbito, nel 2018 gli effetti di un raccolto tra 

i più scarsi di sempre ma che potrà disporre in questo 2019 di un quantitativo di prodotto 

che ha segnato il secondo record storico. Nello specifico, come mostrato nella Tabella 3.1, 
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in Europa le produzioni sono in forte aumento rispetto al 2017 nella maggior parte dei 

Paesi. Le produzioni di vino italiano (54,8 Mio hl), francese (49,1 Mio hl) e spagnolo (44,4 

Mio hl) sono cresciute fortemente dal 2017, facendo registrare una crescita 

rispettivamente di +12,3, +12,7 e +11,9 milioni di ettolitri, grazie soprattutto alle migliori 

e favorevoli condizioni metereologiche rispetto alla suddetta annata. Se si confrontano le 

medie quinquennali 2013-2017 con i raccolti 2018 di questi tre paesi, si può notare come 

i raccolti del 2018 siano al di sopra rispettivamente del 11,9, 11,4 e 12,4 per cento (OIV, 

2019). 

Nelle Americhe le tendenze sono più diversificate: come mostra di seguito la Tabella 

3.1, gli USA aumentano la loro produzione di soli 0,6 Mio hl, l’Argentina, con 14,5 milioni 

di ettolitri vinificati, cresce di 2,7 Mio hl superando del 10% la sua media quinquennale 

2013-2017. In Cile la produzione 2018 segna una forte espansione rispetto al 2017, +3,4 

Mio hl , superando la media del precedente quinquennio del 14,7% (OIV, 2019).  

In Sud Africa la produzione esclusi succhi e mosti del 2018 si attesta intorno ai 9,5 Mio 

hl, in calo rispetto all’annata precedente, e in ribasso del 15,8% rispetto alla media 

quinquennale. Il tutto dovuto principalmente alla siccità che ha colpito il paese (OIV, 

2019). 

Per ciò che concerne l’Asia, la Cina perde 2,3 milioni di ettolitri sul 2017 totalizzando 

9,3 Mio hl di vino prodotti (OIV, 2019). 

Infine, in Oceania, la produzione australiana segna una battuta d’arresto nella crescita 

che prosegue dal 2014, registrando 12,9 Mio hl vinificati, tuttavia, del 2,2% superiore alla 

sua media quinquennale nonostante la superficie a vigneto sia rimasta stabile (OIV, 2019). 
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Tabella 3.1 - Produzione di vino esclusi succhi e mosti (a) 

Mio hl

Media

2013-2017
2017

b
2018

c Variazione

2018/2017

Variazione

2013-2017/2018

Italia 48,3 42,5 54,8 28,9% 11,9%

Francia 43,5 36,4 49,1 34,8% 11,4%

Spagna 38,9 32,5 44,4 36,7% 12,4%

USA
d

23,2 23,3 23,9 2,3% 2,9%

Argentina 13 11,8 14,5 22,8% 10,3%

Cile 11 9,5 12,9 35,9% 14,7%

Australia 12,6 13,7 12,9 -6,1% 2,3%

Germania 8,6 7,5 9,8 30,7% 12,2%

Sud Africa 11 10,8 9,5 -12,5% -15,8%

Cina (continentale) 13,1 11,6 9,3 -20,0% -40,9%

Russia 5,4 6,3 6,5 3,0% 16,9%

Portogallo 6,4 6,7 6,1 -10,0% -4,9%

Romania 4 4,3 5,1 17,9% 21,6%

Ungheria 2,8 3,2 3,6 14,6% 22,2%

Brasile 2,6 3,6 3,1 -13,2% 16,1%

Nuova Zelanda 2,8 2,9 3 5,8% 6,7%

Austria 2,2 2,5 2,8 10,8% 21,4%

Grecia 2,7 2,6 2,2 -15,4% -22,7%

Moldova 1,8 1,8 1,9 5,5% 5,3%

Svizzera 0,9 0,8 1,1 40,4% 18,2%

Bulgaria 1,3 1,1 1 -3,6% -30,0%

Altri paesi 14,8 14,5 15 3,4% 1,3%

Totale mondiale 270,9 249,9 292,5 14,6% 7,4%

a) Paesi considerati  aventi  una produzione di  vino superiore a 1 Mio hl nel  2018

b) dati provvisori

c) dati previsionali

d) stima OIV base USDA  

Fonte: Elaborazione propria in base a dati OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

Venendo ora ai consumi (Figura 3.3), dopo aver osservato un’espansione quasi 

costante dal 2014, nel 2018 la crescita mondiale parrebbe segnare una battuta d’arresto, 

a causa soprattutto di una leggera flessione in Cina e Regno Unito, che si contrappone ad 

una stabilizzazione dei consumi nei principali Paesi produttori europei (OIV, 2019). 
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Figura 3.3 - Andamento del consumo di vino 

 

Fonte: OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

In base alla Tabella 3.2, nel 2018, infatti, il consumo mondiale di vino viene stimato in 

246 Mio hl, in leggera flessione rispetto al 2017. Per tale stima è necessario tenere conto 

anche della scarsa produzione vinicola del medesimo anno che ha contratto il livello di 

consumo nella maggior parte dei paesi produttori (OIV, 2019). 

Gli Stati Uniti, primo consumatore mondiale dal 2011, continuano a registrare un 

aumento della domanda interna. Nel 2018 questa ha raggiunto i 33 milioni di ettolitri, 

decretando così un leggero aumento rispetto all’anno precedente (+1,1%). Un’espansione 

dei consumi di 1 Mio hl/anno che risulta essere costante dal 2010 (OIV, 2019). 

In America del Sud i consumi hanno subito un calo rispetto al 2017, in particolare in 

Argentina (-6,3%) e in Cile (-1,5%). Dal canto suo, il Brasile mantiene quasi invariato il 

consumo a 3,6 Mio hl (OIV, 2019). 

Nei Paesi europei, tradizionalmente produttori e consumatori, i consumi rimangono 

praticamente stabili rispetto all’annata precedente: al primo posto troviamo la Francia 

con 26,8 Mio hl e a seguire Italia e Germania rispettivamente con 22,4 e 20 milioni di 

ettolitri consumati. Nel 2018, per il terzo anno consecutivo, la Spagna vede un leggero 

aumento nei consumi, che si attesta intorno ai 10,7 Mio hl così come in Portogallo che 

tocca quota 5,5 Mio hl nel 2018 (OIV, 2019). 

In Sud Africa, invece, si registra una leggera diminuzione dei consumi tra 2018 e 2017, 

che si assestano a 4,3 milioni di ettolitri, in contrapposizione all’Oceania dove la domanda 

interna australiana continua a espandersi fino a raggiungere i 6,3 Mio hl (+6,1%). 
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Tabella 3.2 - Consumo di vino (a) 

 

Fonte: OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

Infine, l’ultimo dato preso in considerazione dalla nota di congiuntura, riguarda il 

mercato mondiale del vino che, nel 2018, sarebbe in leggera crescita in termini di valore 

rispetto al 2017 (+0,4%), con 108 Mio hl, per un giro d’affari pari a 31,3 miliardi di euro, 

in aumento dell’1,2% (Figura 3.4 di seguito). 
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Figura 3.4 - Andamento del commercio mondiale 

 

Fonte: OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

In riferimento alle esportazioni, l’analisi per Paese (Tabella 3.3) mostra che il 

commercio di vino è sempre ampiamente dominato da Spagna, Italia e Francia, che 

rappresentano complessivamente il 50,7% del volume del mercato mondiale nel 2018, 

ossia 54,8 Mio hl. La loro quota di mercato sarebbe però in leggero calo rispetto al 2017, 

quando questi tre paesi rappresentavano il 55,1% del mercato mondiale. In termini di 

volume, rispetto al 2017 si osserva principalmente un aumento importante delle 

esportazioni di Argentina (+21,4%) e Australia (+9,3%) (OIV, 2019). 

Spostando il focus sul valore, si nota come Francia e Italia continuano a dominare il 

mercato, con quote rispettivamente del 19,6% e del 9,3%. La scarsa produzione viticola 

del 2017 ha avuto un impatto sui prezzi medi delle esportazioni, soprattutto nei paesi 

europei. Si osserva, infatti, un aumento del valore in Francia (+2,8%), Italia (+3,2%), 

Spagna (+1,9%), Germania (+2,5%) e Portogallo (+3%). Il paese che invece registra un 

aumento del valore delle proprie esportazioni al di fuori dell'Europa, è l'Australia (+3,2%) 

assieme al Sud Africa (+4,7%). I cali più significativi si osservano negli Stati Uniti (-6,6%), 

in Argentina (-5,8%), in Cile (-5,5%) e in Nuova Zelanda (-4,8%). 
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Tabella 3.3 - Principali esportatori di vino (a) (esclusi succhi e mosti) 

Volume  (Mio hl)
Variazione

2018/2017
Valore  (Mio EUR)

Variazione

2018/2017

2017 2018 2017 2018

Spagna 23 21 -9,5% 2861 2916 1,9%

Italia 21,5 19,7 -9,1% 5952 6148 3,2%

Francia 14,9 14,1 -5,7% 9083 9336 2,7%

Cile 9,8 9,3 -5,4% 1773 1680 -5,5%

Australia 7,8 8,6 9,3% 1773 1829 3,1%

Sud Africa 4,5 4,2 -7,1% 632 663 4,7%

Germania 3,8 3,8 0,0% 1006 1032 2,5%

USA 3,5 3,5 0,0% 1307 1226 -6,6%

Portogallo 3 3 0,0% 780 804 3,0%

Argentina 2,2 2,8 21,4% 713 674 -5,8%

Nuova Zelanda 2,6 2,6 0,0% 1060 1011 -4,8%

a) Paesi considerati aventi esportazioni di vino superiori ai 2 Mio hl nel 2018  

Fonte: Elaborazione propria in base a dati OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

Per quanto riguarda le importazioni (Tabella 3.4), i cinque paesi leader risultano essere 

Germania, Regno Unito, USA, Francia e Cina che continuano a rappresentare oltre la metà 

delle importazioni totali. Il primo posto per volume nel 2018 è ancora occupato dalla 

Germania, anche se segna una flessione delle importazioni (-4,9% rispetto al 2017), 

tuttavia aumentandone il valore dell'1,9% (OIV, 2019). Il Regno Unito, si conferma 

secondo importatore mondiale in volume, con 13,2 Mio hl, e in valore, con 3,5 Mrd EUR 

(+1,2% rispetto al 2017). Gli Stati Uniti, dopo la notevole crescita in volume e in valore del 

2017, segnano, nel 2018, un calo nella quantità delle importazioni del 5,2% (11,5 Mio hl), 

pur mantenendosi quasi stabili in termini di valore (5,2 Mrd EUR). In tal modo 

consolidano la loro posizione di maggior importatore in termini di valore, mentre si 

confermano al terzo posto, dietro a Germania e Regno Unito, per quanto riguarda i volumi. 

La Francia (6,2 Mio hl) ha fatto registrare nel 2018 un calo dei volumi importati del 17,7% 

rispetto al 2017. Il contesto di disponibilità ridotte, con prezzi di base in crescita, ha fatto 

aumentare il valore complessivo delle importazioni francesi (+12,5% rispetto al 2017). 

La Cina ha visto una significativa contrazione del volume delle importazioni (-8,7% 

rispetto al 2017, ossia 6,9 Mio hl nel 2018) e una leggera diminuzione del loro valore (-

2%). Infine, una riduzione del volume delle importazioni rispetto al 2017 si registra in 

Russia (-9,7%), Paesi Bassi (-4,7%), Belgio (-3,3%) e Giappone (-7,7%) (OIV, 2019). Gli 
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ultimi tre paesi aumentano però il valore delle importazioni rispettivamente dell'1,7%, 

dell'1,3%, del 2,6% e dello 0,6%. 

Tabella 3.4 - Principali importatori di vino (a) 

Volume (Mio hl)
Variazione

2018/2017
Valore (Mio EUR)

Variazione

2018/2017

2017 2018 2017 2018

Germania 15,2 14,5 -4,8% 2570 2619 1,9%

Regno Unito 13,3 13,2 -0,8% 3468 3510 1,2%

USA 12,1 11,5 -5,2% 5232 5245 0,2%

Cina 7,5 6,9 -8,7% 2465 2415 -2,1%

Francia 7,3 6,2 -17,7% 753 861 12,5%

Canada 4,2 4,2 0,0% 1668 1693 1,5%

Paesi Bassi 4,4 4,2 -4,8% 1147 1162 1,3%

Russia 4,5 4,1 -9,8% 1307 1226 -6,6%

Belgio 3,1 3 -3,3% 950 975 2,6%

Giappone 2,8 2,6 -7,7% 1410 1419 0,6%

a) Paesi considerati aventi importazioni di vino superiori a 2 Mio hl nel 2018  

Fonte: Elaborazione propria in base a dati OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

Venendo poi alle tipologie di prodotto, le principali tendenze del mercato mondiale 

risultano essere le seguenti: 

• i vini in bottiglia rappresentano il 53% dei volumi scambiati in tutto il mondo, 

mostrando una flessione dell'8,0% rispetto al 2017 (Figura 3.5). Nel 2018 la 

quota di esportazioni in bottiglia (<2 L) è molto elevata in volume in Francia 

(73%), Germania (72%), Portogallo (76%) e Argentina (70%). I vini in bottiglia 

rappresentano il 70% del valore totale dei vini esportati nel 2018 (Figura 3.6); 

• i vini spumanti continuano a far registrare la crescita maggiore, sia per quanto 

riguarda il volume, sia per il valore complessivo. Gli scambi mondiali di vini 

spumanti raggiungono pertanto il 9% dei volumi scambiati e continuano a 

crescere sia in volume che in valore (rispettivamente +3,7% e +6,3% rispetto al 

2017), come riportato nelle figure 3,5 e 3,6 qui di seguito. Una quota importante 

delle esportazioni in volume di Italia e Francia è rappresentata dai vini 

spumanti (rispettivamente 20% e 13%). In termini di valore, i vini spumanti 

rappresentano il 20% del mercato mondiale (sebbene non rappresentino che il 

9% del volume totale esportato); 
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• dal 2017 è stata introdotta la nuova sottovoce 2204.22 del Sistema Armonizzato 

(SA). Questa sottovoce identifica i vini in recipienti di contenuto compreso tra i 

2 e i 10 L (più comunemente noti come Bag in Box). Nel 2018 gli effetti di questa 

introduzione sono evidenti. Da una parte si registra un calo del 5% dei vini sfusi 

(in contenitori da oltre 10 litri) e dall'altra un aumento del 5% dei BiB. Il vino 

commercializzato sfuso rappresenta nel 2018 il 34% dei volumi scambiati, 

mentre il BiB è il 4% (Figura 3,5). 

Rispetto al 2017, le esportazioni 2018 di vini sfusi (>10 L) si sono ridotte in 

volume, ma sono cresciute in valore (+3,8%), come evidenziato in Figura 3,6. I 

paesi per i quali la quota di sfuso nel volume delle esportazioni è rilevante sono 

la Spagna, il Cile, il Sud Africa, l'Australia e gli USA. In termini di volume, le 

esportazioni di vini sfusi si sono contratte in Italia, Germania, Cile e Francia, ma 

sono cresciute in Australia, Stati Uniti e Argentina. I vini sfusi costituiscono l'8% 

del valore totale delle esportazioni di vino, sebbene rappresentino nel 2018 il 

34% del mercato mondiale in termini di volume. 

Per quanto riguarda il BiB, Germania, Sud Africa e Portogallo sono i maggiori 

esportatori. I vini esportati in BiB rappresentano il 2% del valore totale delle 

esportazioni di vino. 

 

Figura 3.5 - Esportazioni per tipo di prodotto in VOLUME 2018 

 

Fonte: Elaborazione propria in base a dati OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 
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Figura 3.6 - Esportazioni per tipo di prodotto in VALORE 2018 

 

Fonte: Elaborazione propria in base a dati OIV – Nota di Congiuntura Mondiale (Aprile 2019) 

3.2 La qualità per il consumatore di vino 

Dopo aver presentato i più recenti sviluppi del mercato del vino a livello mondiale, è 

importante notare come anche il concetto di qualità stia cambiando nel mondo 

vitivinicolo. 

Da sempre di difficile lettura perché basata spesso su una percezione soggettiva, oggi 

la nozione di qualità integra nuovi significati ed evolve assieme alla figura del 

consumatore. Col passare del tempo, infatti, si è potuto assistere ad un’evoluzione delle 

modalità di consumo del vino nella dieta e nella quotidianità dei suoi fruitori. 

Specialmente nei paesi dell’Europa mediterranea, dove l’utilizzo di questa bevanda è 

sempre stato tradizionalmente legato al pasto, si nota un cambiamento del suo ruolo da 

commodity e fonte di sostentamento e nutrimento nella dieta giornaliera, a prodotto di 

piacere, legato alla convivialità, allo stare insieme soprattutto in occasioni speciali 

(Corduas, Cinquanta and Ievoli, 2013). Di conseguenza, la domanda di vino in questi paesi 

(Spagna, Italia e Francia su tutti) ha subito un evidente calo, cambiando la sua 

connotazione in prodotto dedito al consumo occasionale, ma di maggiore valore e qualità 

(Corduas, Cinquanta and Ievoli, 2013). 

In base a quanto espresso da Melo (Melo et al., 2010) emerge come il vino sia divenuto 

un prodotto che si definisce “sociale”: il consumo è fortemente dipendente dalla cultura, 

dalle abitudini, dai luoghi di fruizione e dagli stili di vita. Il consumatore infatti, quando 
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acquista del vino, non acquista solo un prodotto bensì un’immagine, un lifestyle, il ricordo 

di un dato territorio o paesaggio, di un’esperienza, divenendo così capace di rispondere 

ad un bisogno non solo fisico ma anche emozionale. 

La qualità di per sé è un concetto multidimensionale, che racchiude una serie di 

attributi del prodotto. Olson e Jacoby tentano di spiegare come il consumatore selezioni 

questi attributi, dai quali dedurre la qualità e pervenire poi al giudizio globale sul prodotto 

(Olson and Jacoby, 1972). Uno degli aspetti più interessanti del loro modello è la 

suddivisione degli attributi in intrinseci ed estrinseci: i primi sono caratteristiche fisiche 

del prodotto stesso, i secondi sono fattori “esterni” al prodotto, come prezzo, marca, 

pubblicità, reputazione. La percezione della qualità si basa prevalentemente sugli 

attributi intrinseci, tuttavia gli attributi estrinseci diventano importanti nelle situazioni in 

cui quelli intrinseci sono di difficile reperibilità. 

Vi è un filo conduttore che lega questo approccio con l’interpretazione del concetto di 

qualità da parte di ISO, che la definisce come  

”l’insieme delle proprietà e delle caratteristiche di un prodotto o di un servizio che conferiscono 

ad esso la capacità di soddisfare esigenze espresse o implicite” (ISO, 1995) 

In base a questa definizione, infatti, la qualità viene associata alla conformità a 

determinati criteri ma comprende anche nuovi punti di vista, come la qualità etica e la 

qualità ambientale. Si può dunque notare come il concetto di qualità si evolve 

contemporaneamente alle esigenze e alle preferenze del consumatore. 

La qualità di un vino, di fatto, si basa sull’interazione tra le peculiarità che 

caratterizzano il vino stesso e dal livello di soddisfazione che il consumatore trae dopo il 

suo utilizzo, dipendente dall’affinità degli attributi del prodotto alla propria struttura 

delle preferenze (Corduas, Cinquanta and Ievoli, 2013). Accade spesso però che il 

consumatore non disponga di tutte le informazioni necessarie a definire ciascun attributo 

di qualità di un prodotto, ecco allora che risulta fondamentale l’introduzione di strumenti 

atti alla regolazione della qualità: è il caso delle certificazioni. 

Nello specifico, in relazione alle caratteristiche che contraddistinguono un vino, ci si 

rapporta con diversi tipi di qualità31: si va dalla qualità igienico-sanitaria che si riferisce 

in particolare alla rispondenza a requisiti d’igiene minimi relativi al contenuto in sostanze 

                                                        

31 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 
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di natura chimica, di microorganismi e di loro metaboliti (tossine), passando poi per la 

qualità organolettica e sensoriale che è data dalla valutazione del consumatore di alcuni 

attributi del vino percepiti attraverso gli organi di senso quali l’aspetto visivo, olfattivo e 

retro-gustativo, fino ad arrivare alla qualità di metodo di produzione che è funzione 

appunto delle tecniche adottate per produrre il vino, in termini di rispetto (e riduzione) 

dell’impatto ambientale, uso di biotecnologie, tutela dei lavoratori, ecc. 

Si può notare, quindi, che valutare la qualità di un vino significa confrontare le 

caratteristiche analitiche del prodotto con i giudizi organolettici e addirittura con quelli 

relativi a caratteristiche soggettive, che sono ritenute comunque importanti dal 

consumatore e che influenzano il suo giudizio finale. A testimonianza di tutto ciò, appare 

rilevante richiamare una nota classificazione che suddivide gli attributi della qualità in tre 

categorie, ovvero, quelli di tipo search (evidenza), experience (esperienza) (Nelson, 1970) 

ed infine credence (fiducia) (Darby and Karni, 1973). In base ai primi la qualità del 

prodotto può essere valutata precedentemente l’acquisto, mediante l’acquisizione di 

diverse informazioni. Nella seconda categoria, invece, rientrano quegli attributi la cui 

valutazione risulta oggettivamente impossibile prima dell’acquisto; beni la cui qualità può 

essere valutata solo dopo il consumo. Infine, sono definiti credence quelli la cui esistenza 

non può essere appurata neanche in seguito al consumo, basandosi cioè sulla fiducia che 

qualcosa/qualcuno ne garantisca la veridicità. 

Parlando di vino, gli attributi di tipo search sono quelli riscontrabili dalla 

corrispondenza del prodotto a determinate caratteristiche (ad esempio il colore: rosso, 

bianco, rosato) (Nelson, 1970). Gli attributi di tipo experience, sono le peculiarità che, 

come precedentemente detto, si rilevano solo dopo aver bevuto il vino (come il sapore) 

(Nelson, 1970), mentre quelli di tipo credence, risiedono sulla fiducia dell’acquirente 

perché facenti affidamento su elementi in genere personalmente non verificabili come per 

esempio l’origine geografica o il metodo produttivo utilizzato (Darby and Karni, 1973). 

Proprio per questo fatto, sempre più frequentemente, il vino assume le caratteristiche 

tipiche dei beni cosiddetti “fiducia”: è solamente grazie alla fiducia nei marchi o a quanto 

riportato sulle etichette (che indirettamente comunicano e sviluppano una certa 

reputazione del prodotto) che il consumatore acquisisce le informazioni e prende le sue 

decisioni. 

È per questi ed altri motivi, come la crescente richiesta di garanzia da parte del 

consumatore, che si è diffuso l’uso delle certificazioni e di altri strumenti che attestino la 
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qualità del vino. Nel documento redatto dall’Istituto dei Servizi per il Mercato Agricolo 

Alimentare (ISMEA)32 sono elencate le principali forme di verifica ed attestazione della 

conformità ai requisiti di qualità applicabili. Lo strumento garante della qualità per 

eccellenza risulta essere appunto la certificazione che, secondo quanto riportato dalla 

norma UNI CEN EN 45020/1998, viene definita come: 

“l’atto mediante il quale un terza parte indipendente e debitamente autorizzata dalle parti 

interessate (fornitore e cliente), dichiara che con ragionevole attendibilità un prodotto, un 

processo o un servizio è conferme ai requisiti specifici richiesti” (ISO, 1998). 

Gli organismi di certificazione sono accreditati e devono dimostrare trasparenza, 

indipendenza e competenza nell’attività svolta; tuttavia, l’attestazione da parte dei 

suddetti soggetti non può assumere un significato di garanzia di qualità assoluta bensì 

assicura sulla rispondenza di un prodotto, processo o servizio ai requisiti tecnici stabiliti. 

Ciò che è certo, però, è che il controllo della qualità garantisce al consumatore perlomeno 

la sicurezza oggettiva del vino che compra. Importante è anche ricordare come la qualità 

del vino sia strettamente connessa alla qualità della sua produzione lungo tutta la filiera: 

è fondamentale dunque applicare le regole in ogni fase al fine di assicurarne la qualità nel 

suo complesso33. 

Un particolare strumento di garanzia di qualità nel settore vitivinicolo, introdotto per 

rispondere alle sempre più pressanti esigenze di tipicità e tradizione dei consumatori, 

risulta essere l’istituzione dei disciplinari DOC (Denominazione di Origine Controllata), 

DOCG (Denominazione di Origine Controllata e Garantita) e IGT (Indicazione Geografica 

Tipica). Tali sigle sono nate in Italia prima che l’Unione Europea introducesse un sistema 

comune di registrazione per i prodotti agroalimentari, utilizzando le denominazioni di 

origine protetta (DOP) e le indicazioni geografiche protette (IGP). Ciononostante, lo stato 

italiano ha consentito l’utilizzo delle suddette sigle caratterizzanti i vini di qualità italiani, 

che possono dunque essere inserite congiuntamente alle nuove oppure da sole. 

 

                                                        

32 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 

33 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 
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Figura 3.7 - Le denominazioni di origine per i vini 

 

Fonte: https://www.quattrocalici.it 

DOP e IGP rappresentano i marchi distintivi di prodotti tipici ufficialmente riconosciuti 

e rilasciati dall’UE su proposta del Ministero delle Politiche Agricole, con un corrispettivo 

impegno da parte dei produttori nel sottoporsi ad un controllo costante, per mano di un 

ente indipendente, che certifichi la legittimità nel disporre di tale certificazione. Per 

quanto riguarda la sigla DOP è all’ambiente geografico di riferimento che si rifanno tutte 

le qualità e le caratteristiche del prodotto, mentre per gli IGP ci si riferisce ad una data 

qualità o caratteristica del prodotto in virtù di un determinato territorio. Quindi, 

l’ottenimento del marchio DOP è legato al fatto che la produzione e la trasformazione del 

prodotto devono avvenire nell’area geografica determinata. Nel caso dei prodotti IGP, 

invece, il regolamento comunitario fa riferimento alla fase di produzione e/o 

trasformazione e/o elaborazione che devono avvenire in un dato territorio. 

Andando nel dettaglio, le sigle DOC e DOCG identificano un prodotto di qualità con 

caratteristiche riconducibili ad una determinata area e al rispetto di un rigido disciplinare 

di produzione. I vini IGT, invece, sono vini prodotti in determinate regioni o aree 

geografiche secondo un generico e meno restrittivo disciplinare di produzione rispetto ai 

DOC e DOCG. 

I disciplinari di produzione, nello specifico, sono dei regolamenti che definiscono la 

zona di produzione di un vino, la varietà di uve dalle quali è possibile trarre quel 

determinato vino, le modalità di vinificazione e gli attributi chimici e organolettici del vino 
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prodotto. Inoltre, stabiliscono anche l’ammontare massimo di uva che si può ottenere da 

un ettaro di vigneto, nonché la quantità di prodotto finito. 

 

Per quanto riguarda la domanda di tutela ambientale e di sviluppo sostenibile 

proveniente dal mercato, si è data una risposta con l’introduzione del sistema di 

produzione biologica, anch’esso definito da un apposito Regolamento Comunitario, e, in 

parte, anche con la produzione integrata (PI), anche se definita, quest’ultima, sulla base di 

disciplinari assai diversi nel contesto nazionale ed europeo34. A partire dal 2012, con 

l’entrata in vigore del regolamento CE 203/2012 (Commissione Europea, 2012), si può 

parlare di vino biologico e non più di vino “proveniente da uve biologiche” grazie alla 

possibilità di certificare come biologico l’intero processo di vinificazione e di 

trasformazione delle uve. Un vino si definisce biologico quando proviene da uve 100% 

biologiche, coltivate senza l’utilizzo di agenti chimici di sintesi nei vigneti, mentre in 

cantina la vinificazione deve avvenire con l’utilizzo limitato di solfiti e di prodotti enologici 

certificati biologici. Il vino biologico si riconosce attraverso la presenza in etichetta del 

logo comunitario; marchio di garanzia che certifica l’intero processo produttivo del vino. 

Ottenere la certificazione biologica e la conseguente possibilità di apporre in etichetta il 

logo relativo e riportato in Figura 3.8 non è cosa semplice; le aziende sono sottoposte a 

continui e ferrei controlli da parte degli organismi competenti i quali attestano 

l’ottemperanza delle aziende agli obblighi di legge. 

 

Figura 3.8 - Logo europeo prodotti biologici del settore agroalimentare 

 

Fonte: http://www.rivistadiagraria.org 

                                                        

34 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 
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Con l’introduzione dei prodotti DOP e IGP e delle produzioni da agricoltura biologica 

vengono a crearsi dei “marchi di qualità” regolamentati, a cui il produttore accede per 

scelta volontaria, e, per i quali, i criteri normativi di riferimento ed i procedimenti di 

valutazione della conformità/certificazione sono definiti da regole cogenti35. 

Tuttavia, i prodotti contraddistinti da certificazione regolamentata rappresentano solo 

una frazione del mercato agro-alimentare e non coprono, necessariamente, tutte le 

esigenze del consumatore nei termini precedentemente evidenziati36. 

Sul piano della certificazione di prodotto, di particolare interesse risulta essere la 

certificazione di rintracciabilità di filiera, che si configura, di fatto, come certificazione di 

processo. Tale certificazione, grazie alla norma ISO 22005, consente infatti di identificare 

e tenere traccia di ogni aspetto dell’attività degli operatori coinvolti nel processo 

produttivo, dall’azienda agricola fino alla tavola del consumatore. La rintracciabilità è un 

aspetto chiave sia della legislazione che regola il settore agroalimentare, come la legge 

dell'Unione Europea 178/2002, sia delle norme volontarie per la sicurezza 

agroalimentare adottate dalle aziende, come il suddetto standard. I vantaggi derivanti 

dall’applicazione di tale certificazione sono molteplici: innanzitutto aumenta la 

trasparenza e l’affidabilità dei processi produttivi contribuendo così ad infondere fiducia 

presso i consumatori, inoltre ottimizza i processi interni, facilita il ritiro/richiamo dei 

prodotti dal mercato nonché la verifica di informazioni specifiche riguardo ai prodotti da 

parte di stakeholder e consumatore finale. 

Infine, è importante ricordare come il settore vitivinicolo sia caratterizzato da una serie 

di certificazioni volontarie, rilasciate da organizzazioni private, che hanno lo scopo di 

adeguare le imprese a standard di qualità gestionale, ambientale, energetica, etica ecc. 

(vedasi Figura 1.11). Di questi standard se ne parlerà nel capitolo seguente, con una 

particolare lente d’ingrandimento sulle principali iniziative poste in essere dal progetto 

VIVA, volte a garantire, attestare e comunicare la sostenibilità ambientale delle aziende 

vitivinicole che ne richiedono la certificazione. 

                                                        

35 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 

36 ISMEA, La qualità come strategia per l’agro-alimentare italiano, ottobre 2006 
(http://www.ismea.it/flex/files/D.6488b6bc1b3e072e55ca/Volume_Qualit__osserv_05_06.pdf) 
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3.3 La prospettiva dei produttori 

3.3.1 Premessa e obiettivi della ricerca 

Al giorno d’oggi un’efficace implementazione di strategie sostenibili e socialmente 

responsabili da parte dei produttori di vino viene sempre più spesso associata al concetto 

di qualità dal consumatore moderno che, come più volte ricordato, mostra una spiccata 

sensibilità verso la tematica. Infatti, nel corso del presente lavoro è stato evidenziato come 

anche nel settore vitivinicolo il tema della Responsabilità Sociale d’Impresa e della 

sostenibilità costituisca un argomento particolarmente discusso, al quale è stata conferita 

sempre più importanza. Di fatto, oltre che dallo stimolo sollevato dal dibattito teorico, 

dalle pressioni esercitate dalle associazioni ambientaliste e consumeriste e dalle prese di 

posizione istituzionali, uno dei fattori determinanti per lo sviluppo di una cultura della 

responsabilità sociale e della sostenibilità tra le aziende del settore sembra proprio essere 

costituito dalla sensibilità e dalla predisposizione che esse dimostrano nei confronti della 

tematica. 

In questa cornice e come già riportato precedentemente in questo lavoro, l’obiettivo 

della mia tesi è quello di indagare quali siano le conoscenze e le azioni adottate in merito 

alla tutela dell’ambiente e della comunità in cui si trovano ad operare le aziende 

vitivinicole, in quanto tra i principali attori che hanno l’onere e l’onore della salvaguardia 

di un patrimonio unico in Italia ma soprattutto nel mondo. Si darà quindi spazio al punto 

di vista dei produttori stessi e, analizzando i risultati di un'indagine condotta 

personalmente, si tenterà di cogliere le loro opinioni, cosa pensano della responsabilità 

sociale e come agiscono concretamente al fine di un reale contributo alla sostenibilità. 

3.3.2 Metodologia 

La metodologia utilizzata ai fini del lavoro sopra presentato è stata la creazione di un 

questionario da somministrare a varie aziende vitivinicole. 

A tal proposito si è provveduto all’individuazione e alla selezione degli aspetti che 

meglio rappresentassero l’oggetto d’indagine, consentendo così di pervenire ad una 

migliore analisi. Il questionario, consultabile all’Appendice, si compone di 20 domande 
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suddivise in quesiti a risposta multipla, scale di valutazione o di accordo in merito a 

determinati aspetti, nonché da alcune domande a risposta aperta e semiaperta. 

Con l’intento di semplificarne la comprensione e la compilazione, si è pensato di 

organizzare il sondaggio in 5 distinte sezioni che sono: 

1. conoscenza/percezione della Responsabilità Sociale d’Impresa; 

2. mercato; 

3. implementazione della Responsabilità Sociale d’Impresa; 

4. comunicazione; 

5. risvolti sulle performance aziendali. 

Il questionario è poi composto da una sezione inziale che introduce gli obiettivi del 

questionario e una sezione finale riguardante le informazioni generali dell’azienda 

rispondente (regione d’appartenenza, tipologia d’azienda, quantità annua prodotta tra le 

altre…). 

Il questionario, redatto online e inviato alle aziende tramite posta elettronica (sono 

stati effettuati ben 4 invii), è stato giudicato lo strumento di ricerca più efficace per 

raccogliere dati inerenti ad un campione ampio in un breve periodo di tempo. Il formato 

online è stato scelto per l’immediatezza di accesso tramite un semplice collegamento 

ipertestuale e per la possibilità di compilarlo senza doverlo stampare. 

Per la compilazione e somministrazione del questionario ci si è avvalsi del servizio 

offerto dal portale Google Moduli (o Google Forms). 

3.3.3 Campione indagato 

Il questionario predisposto è stato somministrato ad una serie di aziende, alcune 

grandi altre di medio-piccole dimensioni (come riportato in Figura 3.10), insistenti nelle 

regioni di Veneto e Friuli-Venezia Giulia. Lo studio si è focalizzato su queste due regioni 

perché rientranti tra i cinque comprensori italiani in cui la vite rappresenta una delle 

colture a maggiore impatto sull’ecosistema a causa della sua distribuzione e 

concentrazione geografica, assieme alle aree vitate del Piemonte, della Toscana e della 

Sicilia37. 

                                                        

37 Disciplinare Tecnico VIVA di Organizzazione 2.1 
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Il sondaggio, effettuato tra luglio e agosto 2019, ha riguardato un totale di 120 aziende 

vitivinicole così suddivise: 60 venete e 60 friulane. Tuttavia, è doveroso fare una 

precisazione riguardante il fatto che il campione selezionato non è sicuramente 

rappresentativo del comparto vitivinicolo nel suo complesso, bensì indicativo, ma allo 

stesso tempo sufficiente per far emergere spunti critici in merito al fenomeno indagato. 

I dati sopra menzionati sono riportati nei grafici di seguito. 

Figura 3.9 – Campione di ricerca  Figura 3.10 – Fatturato aziende rispondenti (in euro) 

 

Fonte – Elaborazione propria   Fonte – Elaborazione propria 

 

Figura 3.10 – Numero bottiglie annue prodotte dalle aziende rispondenti 

 

Fonte – Elaborazione propria 
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3.3.4 Risultati 

In questa sezione verranno forniti e discussi i risultati ottenuti dalla somministrazione 

del questionario. Nello specifico, su un campione di 120 aziende vitivinicole, solamente 

30 sono state le risposte ricevute, questo implica che non è pervenuto alcun riscontro da 

ben 90 produttori. Per quanto riguarda la scarsità di risposte, c’è da dire che ciò non è da 

imputare solamente al carente interesse mostrato dai soggetti selezionati, ma anche dal 

periodo in cui è stata condotta l’indagine, caratterizzato dalle ferie e dall’inizio della 

vendemmia. 

A partire dalle informazioni raccolte, con riferimento alle 5 sezioni in cui è stato 

suddiviso il sondaggio, si cercherà di dare un quadro un po’ più definito per quanto 

riguarda la presa di posizione dei produttori nei confronti della Responsabilità Sociale 

d’Impresa e della sostenibilità. 

Figura 3.11 – Suddivisione delle risposte del questionario 

 

Fonte – Elaborazione propria 

3.3.4.1 Sezione I – Conoscenza/percezione della RSI 

Analizzando le risposte ricevute in merito alla prima domanda (Q 1.1 in Appendice), 

dove si chiedeva di esprimere il proprio livello di conoscenza rispetto la Responsabilità 

Sociale d’Impresa, salta subito all’occhio come l’attenzione dei produttori selezionati nei 

confronti della tematica sia bassa (Figura 3.12). Infatti, solamente 4 aziende su 30 si 

ritengono molto informate in merito alla questione mentre, per le restanti 25, 14 

75%

16%

9%

25%

Nessuna risposta

Risposte ricevute

Reg. Friuli Venezia-Giulia

Reg. Veneto



85 
 

sostengono di saperne abbastanza e 12 di essere poco istruite a riguardo. Sicuramente 

significativo è il primo dato presentato, dal momento che risultano essere più numerose 

le aziende di piccole dimensioni che si ritengono molto informate sulla Responsabilità 

Sociale d’Imprese rispetto a quelle aventi fatturati fino a cinque volte superiori. Infatti, in 

base a quanto emerge dalla letteratura, la RSI sembra ormai una condizione necessaria, 

per le aziende di grandi dimensioni, ma non solo, per poter prosperare nel mercato in 

virtù anche di consumatori sempre più esigenti e selettivi. 

Figura 3.12 – Conoscenza RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria 

Tuttavia, alla domanda “Secondo lei, le aziende vitivinicole hanno delle responsabilità 

sociali?”, tutti gli intervistati hanno risposto positivamente: c’è chi le declina in una 

prospettiva ambientale, chi in quella economico-sociale (trasparenza, soddisfazione del 

cliente, immagine e reputazione aziendale) e chi, invece, associa tali responsabilità 

esclusivamente alla sicurezza sul luogo di lavoro e al benessere dei lavoratori. Questo 

dimostra quanto detto in apertura, dal momento che questi aspetti, e non solo, 

dovrebbero essere presi in considerazione contemporaneamente quando si parla di RSI. 

Solamente un paio di soggetti mostrano di non conoscere affatto la tematica associandola 

al mero “lavorare bene” oppure imputando la titolarità di tali responsabilità alle 

istituzioni pubbliche che ne regolamentano l’implementazione, non considerando il fatto 

che la loro integrazione nelle strategie aziendali è una scelta principalmente volontaria. 

Per quanto riguarda il primo approccio al tema della Responsabilità Sociale d’Impresa 

(Q 1.3 in Appendice), come rappresentato dal grafico in figura 3.13, innanzitutto c’è da 

sottolineare come la metà dei produttori intervistati non esiti nell’affermare che, al di là 

dell’espressione RSI, essere responsabile faccia parte del proprio atteggiamento 
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imprenditoriale. Il 36,7% ha avuto il suo primo approccio alla RSI come riflesso alla 

volontà di implementare in maniera innovativa la sostenibilità della propria azienda. 

Questo attesta il fatto che, involontariamente oppure no, gli intervistati associano il 

concetto di responsabilità sociale all’implementazione delle sostenibilità, il che risulta 

essere corretto in base a quanto detto nel primo capitolo. Per quel che riguarda la raccolta 

di informazioni, la partecipazione ad eventi e seminari e la ricezione di materiale o 

informative varie sul tema la fanno da padrona. Importante è comunque ricordare che 

l’interesse verso la questione scaturisce in gran parte per volontà personale, 

interpretabile in questo caso come “interesse professionale”, la cui percentuale non è 

tuttavia così alta. Questo può significare, tra le altre cose, che non vi è ancora un’elevata 

propensione nei confronti delle pratiche di responsabilità sociale.
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Figura 3.13 – Tipologie d’approccio alla RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria
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3.3.4.2 Sezione II – Mercato 

L’obiettivo che in questa sezione si mira a raggiungere è quello di pervenire ad una 

migliore comprensione di quale sia la percezione da parte dei produttori interrogati in 

merito alla Responsabilità Sociale d’Impresa, in relazione ai principali trend di mercato. 

Nella domanda introduttiva (Q 2.1 in Appendice), ad esempio, si indaga se la sempre 

maggiore attenzione da parte del mercato nei confronti degli aspetti sociali legati allo 

sfruttamento della manodopera in agricoltura (caporalato) e allo sfruttamento eccessivo 

del territorio (contaminazione, utilizzo del suolo, ecc.), siano una necessità reale o solo 

una scorretta percezione del sistema produttivo italiano da parte dei clienti nazionali 

ed internazionali. 

Dai dati riportati in Figura 3.14, si può notare come vi sia una certa confusione 

interpretativa da parte dei rispondenti. Infatti, se da un lato le preferenze espresse 

riguardo la necessità reale si attestano per la maggior parte attorno al “totalmente 

d’accordo”, sarebbe ragionevole pensare che quelle concernenti la percezione scorretta 

si incanalassero verso il “per nulla d’accordo”, ma così non è. 

Figura 3.14 - Percezione RSI da parte dei produttori in base a trend di mercato 

 

Fonte – Elaborazione propria 

Tuttavia, questo risulta essere in linea col trend di risposte date alla domanda 

successiva (Q 2.2 in Appendice) nella quale si chiedeva se l’evidente ritardo mostrato dal 

nostro Paese in ambito di sostenibilità (rispetto a molti paesi europei e mondiali), 

condizionasse le scelte del consumatore di vino italiano. Il 66% dei produttori vitivinicoli 
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ritiene che per i consumatori italiani il tema della sostenibilità nel vino non sia ancora così 

sviluppato oppure che il semplice fatto della provenienza italiana, il famoso Made in Italy, 

sia sinonimo di eccellenza (Figura 3.15). Il restante 34%, invece, è equamente distribuito 

tra chi sostiene che in qualche modo gli aspetti sopra menzionati influiscano sulle scelte 

dei consumatori e chi ne è fermamente convinto (Figura 3.15). 

Figura 3.15 - Percezione dei produttori rispetto l’influenza della sostenibilità sulle scelte del 

consumatore italiano 

 

Fonte – Elaborazione propria 

Per quanto riguarda l’influenza degli aspetti legati alla sostenibilità dei processi di 

produzione del vino nelle scelte del consumatore straniero (Q 2.3 in Appendice), al netto 

di coloro che non sono stati in grado di dare una risposta per il loro limitato rapporto con 

l’estero (10%) e coloro che ritengono gli aspetti sociali solo in minima parte determinanti 

le loro decisioni (13,4%), ben il 46,6% degli interrogati afferma che il consumatore 

straniero è molto più attento alle pratiche di sostenibilità in campo vitivinicolo (Figura 

3.16). Ad onor del vero, il restante 30% sostiene che il consumatore straniero è 

principalmente legato all’immagine e al fascino del Territorio italiano (Figura 3.16). 

39%

27%

17%

17%

0 2 4 6 8 10 12 14

No, il consumatore italiano non è ancora così

attento alla tematica

No, l'importante è che sia vino italiano

Si, in minima parte

Si, siamo nettamente in ritardo



90 
 

Figura 3.16 - Percezione dei produttori rispetto l’influenza della sostenibilità sulle scelte del 

consumatore straniero 

 

Fonte – Elaborazione propria 

A fronte della suddetta disamina è interessante notare come comunque, alla domanda 

riguardante il fatto se era stata riscontrata nel corso del tempo una variazione nelle 

richieste/esigenze dei consumatori di vino in generale (Q 2.4 in Appendice), ben 25 

produttori su 30 si trovano in accordo con tale dichiarazione. Solo due risultano essere 

contrari, mentre i restanti tre hanno risposto “non saprei”. I dati sono riportati nel grafico 

in Figura 3.17. 

Figura 3.17 – Variazione delle richieste dei consumatori 

 

Fonte – Elaborazione propria 
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Altro aspetto molto interessante è rappresentato dalla propensione degli intervistati 

alla modifica del proprio processo produttivo per rispondere alle richieste dei 

consumatori sensibili alla tematica della Responsabilità Sociale d’Impresa, come riportato 

in Figura 3.18. 

Figura 3.18 – Adeguamento del processo produttivo in ragione della RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria 

Per quanto riguarda il mercato si può tranquillamente affermare che, se da un lato non 

vi è uniformità di pensiero tra i produttori in merito agli aspetti sociali che 

necessariamente caratterizzano lo svolgimento della loro attività e che possono 

influenzare le decisioni dei consumatori (come ad esempio l’eccessivo sfruttamento del 

territorio e della manodopera), dall’altro, la quasi totalità delle aziende conviene nel dire 

che sono state riscontrate delle variazioni nelle richieste dei consumatori di vino in 

generale (Figura 3.17). Ulteriore dato rilevante è la predilezione da parte degli intervistati 

nell’implementare, in futuro, processi produttivi che tengano maggiormente in 

considerazione la Responsabilità Sociale d’Impresa (Figura 3.18). 

80%

7%
10%

3%

Si, mi sto muovendo in tale direzione Mi piacerebbe ma il costo è troppo

elevato

Non saprei, anche in ragione del fatto

che gli investimenti in materia di RSI

mostrano i loro frutti in un periodo di

tempo molto lungo

No, non credo questo sia il modo

migliore di gestire la mia attività



92 
 

3.3.4.3 Sezione III – implementazione della RSI 

Giunti a questo punto dell’analisi risulta opportuno chiedersi quale sia il ventaglio di 

azioni sostenibili e socialmente responsabili che un produttore vitivinicolo può attuare 

concretamente, quali siano le loro determinanti e gli aspetti che ne costituiscono una 

limitazione, ma anche le fattispecie che possono fungere da stimolo per la loro 

implementazione. 

Procedendo in ordine logico, il primo quesito della suddetta sezione del questionario 

(Q 3.1 in Appendice) richiedeva di assegnare un punteggio ad una serie di azioni in grado 

di condizionare la sostenibilità ambientale e sociale delle aziende appartenenti al 

comparto vitivinicolo, esprimendo un giudizio rispetto una scala di valori dall’1 (per 

nulla) al 5 (del tutto). Per garantire un maggior impatto visivo, la tipologia di grafico 

selezionata è stata quella del radar, come riportato in Figura 3.19. 

 

Figura 3.19 – Azioni influenzanti il concetto di sostenibilità 

 

Fonte – Elaborazione propria 
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rappresentazione generale dei fattori considerati fondamentali al fine di una gestione 

sostenibile e socialmente responsabile del proprio operato. Quello che salta subito 

all’occhio è come ciascuna delle condotte prese in esame assuma valori molto elevati 

(superiori a 4) ad eccezione della sola categoria “packaging” che ha ottenuto un punteggio 

di poco superiore a 3. A mia grande sorpresa, è stato interessante notare come anche le 

sezioni “rapporto col territorio e la comunità locale” e “gestione delle risorse umane” 

abbiano ricevuto un’elevata preferenza. Se da un lato, infatti, la gran parte delle altre 

azioni prese in considerazione sono strettamente legate alla sfera ambientale, le due 

sopra menzionate si rifanno quasi esclusivamente a quella sociale. Ciò vuol dire che se da 

una parte gli intervistati non sanno inquadrare nel dettaglio quale sia il significato di RSI, 

come affermato nella sezione I, dall’altra sono consapevoli di quali possano essere le sue 

determinanti. 

Di seguito si andrà a verificare quali sono alcune delle azioni implementabili nel campo 

della responsabilità sociale. Nello specifico, il grafico presentato in Figura 3.20 riporta le 

risposte date alla domanda (Q 3.2 in Appendice): “Qual è la vostra strategia aziendale 

rispetto a ciascuna delle seguenti possibili attività nel campo della Responsabilità Sociale 

d’Impresa?”.
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Figura 3.20 – Azioni implementabili in ambito di RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria
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In prima battuta c’è sicuramente da sottolineare come, in linea con quanto mostrato 

nel grafico precedente (Figura 3.19), le azioni inerenti alla sfera ambientale occupino una 

posizione privilegiata nelle preoccupazioni dei vari produttori. L’ottimizzazione nel 

riciclaggio dei rifiuti, la minimizzazione dell’utilizzo di fertilizzanti/pesticidi, la 

diminuzione delle emissioni inquinanti, la depurazione dei reflui sono solo alcuni esempi 

che risultano avere un’elevata percentuale di realizzazione (come riportato in Figura 

3.20) e, nel caso così non fosse, molti comunque sostengono di avere in programma la loro 

implementazione. In seconda battuta, sul piano delle responsabilità sociali, alcuni aspetti 

risultano assumere una buona percentuale di attuazione, per altri invece c’è sicuramente 

da migliorare. Rientrano nella prima categoria le politiche di tutela contro qualsiasi forma 

di discriminazione sia sul posto di lavoro che al momento dell’assunzione, l’opportunità 

di formazione per persone appartenenti alla comunità locale (apprendistati ad es.), i 

contributi finanziari alle attività e ai progetti della comunità locale per la promozione e la 

valorizzazione del territorio per fare un esempio, gli accordi con le scuole/università per 

attivare stage formativi, ma anche lo sviluppo dell’economia locale (acquisti a livello 

locale). Per quel che riguarda gli aspetti migliorabili, il coinvolgimento del personale nei 

processi decisionali nonché lo stimolo e l’attuazione dei loro suggerimenti, ricoprono 

sicuramente un ruolo di rilevanza. Infatti, questo potrebbe avere dei risultati desiderabili 

sul piano dell’efficacia e dell’efficienza dei processi aziendali, essendo essi direttamente 

coinvolti, oltre a creare un buon clima lavorativo dato lo sviluppo di un senso di 

appartenenza (come ben sottolineato nel paragrafo “i vantaggi della RSI”, capitolo 

secondo). 

Interessante è notare come, coerentemente con quanto espresso dagli intervistati in 

una domanda inerente alla conoscenza della RSI (Q 1.4 in Appendice), l’impiego di codici 

di condotta o certificazioni etiche non venga associato ad attività riconducibili alla 

Responsabilità Sociale d’Impresa. È certamente vero che l’adesione ad una certificazione 

è sinonimo di garanzia per i consumatori e può essere utilizzata in ambito di 

comunicazione dall’azienda richiedente (come si vedrà nella sezione successiva) ma, 

come più volte affermato nel corso del presente lavoro, questo innovativo sistema di 

gestione responsabile scaturisce dalla volontà imprenditoriale di integrarlo al proprio 

modus operandi e non richiede necessariamente una certificazione terza. Questa 

affermazione trova pienamente riscontro con quanto espresso dagli interrogati al quesito 
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(Q 3.3 in Appendice) inerente alla loro motivazione nell’implementare azioni socialmente 

responsabili, come mostrato dal grafico sottostante (Figura 3.21). 

Figura 3.21 – Motivazione adozione pratiche di RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria 

Per quanto riguarda le fattispecie che possono costituire ostacolo nella realizzazione 

di azioni di responsabilità sociale, ancora una volta, si è pensato di usare il grafico radar 

per fornire una rappresentazione il più puntuale possibile (i dati riportati indicano le 

preferenze degli intervistati, per rilevanza, su una scala da 0 a 5). In base a quanto 

riportato in Figura 3.22, infatti, si può notare come la mancanza di tempo e le risorse 

economiche scarse risultino tra i principali impedimenti alla RSI. 

Anche la categoria “difficoltà nel rilevare eventuali vantaggi economici” registra un 

elevato numero di preferenze. Infatti, se da una parte, non senza qualche difficoltà, è vero 

che si sta diffondendo una cultura imprenditoriale che non ha più a cuore solo ed 

esclusivamente il profitto, dall’altra l’aspetto economico tiene e terrà sempre banco nelle 

decisioni aziendali. 
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Figura 3.22 – Ostacoli alla realizzazione di attività di RSI 

 

Fonte – Elaborazione propria 

In ultima battuta, in riferimento agli aspetti che potrebbero stimolare l’integrazione di 

pratiche di RSI nella strategia aziendale (Q 3.5 in Appendice), le prime tre preferenze, per 

distacco, risultano essere: la presenza di incentivi economici pubblici con l’83% dei voti, 

la formazione/consulenza in ambito di Responsabilità Sociale d’Impresa col 57% e 

l’aumento della cooperazione tra i vari attori locali col 47% dei favori come mostrato dal 

grafico in Figura 3.23. Infatti, in base a quest’ultima fattispecie, se vi fosse 

un’intraprendenza generalizzata da parte di tutti gli operatori di una data comunità verso 

la RSI, ciò permetterebbe di raggiungere risultati notevoli. Innanzitutto, si arriverebbe 

alla creazione di quelle reti tra imprese di cui si è parlato nel paragrafo 2.4, aventi il pregio 

di migliorare la posizione competitiva e reputazionale di ciascun’azienda; 

secondariamente, ma aspetto di gran lunga più importante, tale intraprendenza potrebbe 
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Per concludere, brevemente, in questa sezione si è potuto notare come le varie aziende 

vitivinicole intervistate dimostrino una maggiore conoscenza rispetto la tematica della 

Responsabilità Sociale d’Impresa per quel che riguarda il lato pratico, anche se tuttavia 

ancora tanto è il lavoro da fare. 
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Figura 3.23 – Aspetti influenzanti l’integrazione di pratiche di RSI nella strategia aziendale 

 

Fonte – Elaborazione propria 

3.3.4.4 Sezione IV – Comunicazione 

Nella presente sezione si è voluto indagare quali siano i mezzi considerati più efficaci 

dai produttori intervistati per comunicare il proprio impegno sostenibile e socialmente 

responsabile, quali siano le attività di comunicazione definite rilevanti al fine di ottenere 

benefici strategici nonché sull’adesione ad una certificazione di sostenibilità. 

Per quanto riguarda il primo punto (Q 4.1 in Appendice), le aspettative risultano essere 

ampiamente rispettate dal momento che gli strumenti più utilizzati sono i Social Media, il 

sito internet e le brochure con rispettivamente il 56, 52 e 45 per cento delle preferenze. 

Le attività di comunicazione che possono apportare all’azienda benefici quali ad esempio 

una migliore reputazione e migliori rapporti con i dipendenti (Q 4.3 in Appendice), invece, 

sono rappresentate nel grafico in Figura 3.24. Come si può notare, la quasi totalità degli 

intervistati è fermamente convinta che la coerenza tra gli impegni assunti e ciò che in 

concreto viene realizzato stia alla base di qualsiasi attività di comunicazione. Questo 

risulta fondamentale per evitare il famigerato fenomeno del greenwashing di cui si è 

discusso nel primo capitolo. 

Tra i contenuti più comuni degli strumenti sopra menzionati sono sicuramente i 

risultati ottenuti attraverso le azioni responsabili attuate, come attesta il valore superiore 

a 4 espresso dagli intervistati (si veda Figura 3.24). Anche l’integrazione dei valori socio-
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ambientali alle strategie di marketing e pubblicità aziendale ricopre un ruolo rilevante 

per due ordini di motivi: da un lato la creazione di un trait - d’union tra gli stakeholders e 

l’impresa che punti a evidenziare quanto fatto da quest’ultima sul piano della 

sostenibilità, appunto, e quanto questo comportamento sia in linea con tutti i sistemi 

valoriali in campo; dall’altro la spinta alla condivisione di una filosofia più ampia. Di fatto, 

la comunicazione della sostenibilità si pone come obiettivo l’informazione e, a un livello 

più alto, la diffusione culturale e lo sviluppo di un nuovo modello di consumo e di un nuovo 

stile di vita. 

Anche se risulta essere coerente con quanto affermato nella sezione precedente dagli 

intervistati (Figura 3.20), è doveroso notare come il coinvolgimento dei vari portatori 

d’interesse nel processo decisionale, nonché il dialogo continuo con gli attori del territorio 

di riferimento, abbiano ottenuto le valutazioni più basse. Se solo si comprendesse 

l’importanza che ricoprono i vari stakeholder, una buona parte dei problemi potrebbe 

essere facilmente risolta. Come nella comunicazione commerciale, infatti, il 

coinvolgimento attivo del target nella comunicazione della sostenibilità rappresenta oggi 

una chiave per l’implementazione di una strategia vincente, dal momento che permette di 

apprendere e comprendere quali siano le loro speranze, le loro aspettative, le loro 

richieste. Tutto parte da una corretta mappatura di questi stakeholder fino ad arrivare 

all’implementazione di azioni che tengano conto, in modo più o meno pervasivo, delle loro 

indicazioni. 

In ultima battuta, la pubblicizzazione delle certificazioni ottenute da enti terzi (Figura 

3.24) rientra tra le categorie che hanno ottenuto il minor numero di preferenze ma questo 

dipende quasi sicuramente dal gruppo di vitivinicoltori che hanno deciso di adottare tale 

strumento. C’è da dire, infatti, data la ben che nota volontarietà della scelta, che solo 12 

produttori su 30 hanno deciso di aderire ad una certificazione (Q 4.2 in Appendice), le più 

diffuse delle quali risultano essere: Biodiversity friend (World Biodiversity Association), 

Produzione integrata SQNPI, Agricoltura biologica e VIVA (di cui se ne parlerà 

ampiamente nel capitolo successivo). 
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Figura 3.24 – Attività di comunicazione al fine di ottenere benefici strategici 

 

Fonte – Elaborazione propria 

3.3.4.5 Sezione V – Risvolti sulle performance aziendali 

Per concludere, si è voluto rilevare quali potessero essere i risvolti sulle performance 

aziendali derivanti dall’integrazione del concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa 

nella strategia imprenditoriale. 

Come si può ben immaginare, l’implementazione di una strategia che abbraccia i 

principi della RSI comporta un incremento dei costi di struttura, relativi ad investimenti 

materiali ed immateriali38, e dei costi operativi, relativi ad attività di diversa natura39. Uno 

degli ostacoli alla diffusione della responsabilità sociale, infatti, è dato proprio dalla 

difficoltà nel riscontrare i benefici economici nel breve periodo (come riportato nel 

grafico 3.22). Tuttavia, come sottolineato più volte nel corso del presente elaborato, se si 

iniziasse a considerare questo approccio innovativo non come costo bensì come elemento 

che, se integrato correttamente nella governance aziendale è in grado di condizionarne 

                                                        

38 Ad esempio, investimenti attuati per rispondere a esigenze di tipo sociale e ambientale che si 
traducono in un aumento delle quote di ammortamento; 

39 Incremento dei costi di funzionamento per accogliere il favore di diverse categorie di stakeholder (es. 
servizi aggiuntivi per i dipendenti, scelta di particolari fornitori considerati più etici, etc.) 
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positivamente le performance e dunque la competitività, le sue percentuali 

d’implementazione sarebbero sicuramente superiori. 

Partendo da queste basi, nella presente sezione si è deciso di indagare il pensiero dei 

vari produttori vitivinicoli rispetto al contributo che la sostenibilità può apportare ad una 

serie di performance aziendali, come mostrato nel grafico in Figura 3.25. 

Figura 3.25 – Contributo della sostenibilità al miglioramento degli aspetti economici 

 

Fonte – Elaborazione propria 
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aziendale, diversi sono i portatori di interessi che, in un modo o nell’altro, sono influenzati 

dall’integrazione di queste pratiche nel core business dell’impresa. Nello specifico: 

- per quel che riguarda i rapporti con gli stakeholder finanziari, un ipotetico istituto 

di credito, una volta verificata la solvibilità aziendale, tenderà a premiare sempre 

più le aziende attente alle tematiche socioeconomiche oltre a quelle ambientali, in 

quanto verosimilmente ritenute più stabili e sicure; 

- in ragione dei rischi normativi e legali, le aziende che incarnano i valori 

fondamentali della RSI non hanno nulla da temere nell’eventualità di un qualsiasi 

tipo di controllo; 

- in merito all’ottimizzazione della catena di fornitura, un’azienda che implementa 

correttamente la RSI evita di incappare in quelli che sono i rischi reputazionali 

derivanti da scandali da una parte e, dall’altra, risponde in modo concreto a quelle 

che sono le esigenze dei consumatori moderni, sempre più attenti e sensibili alle 

tematiche ambientali e sociali; 

- in riferimento alla maggiore efficienza operativa, un’attenzione verso pratiche 

socialmente responsabili da un lato permette di disporre di dipendenti più motivati 

e produttivi, dall’altro di impiegare le risorse nel modo più efficace ed efficiente 

possibile. 

Inoltre, sempre per ammissione dei produttori intervistati, la Responsabilità Sociale 

d’Impresa contribuisce all’aumento della fedeltà dei consumatori, alla maggiore facilità 

nell’entrare in nuovi mercati come anche all’abilità nel giustificare un premium price per 

il prodotto. 

3.3.5 Analisi critica dei risultati del questionario 

Il questionario somministrato ha raggiunto 120 aziende vitivinicole. Solamente 30 

sono state le risposte pervenute e, nonostante non sia stato possibile rappresentare per 

intero il campione di produttori intervistati, queste hanno dato luogo ad interessanti 

spunti di riflessione dei quali si cercherà di fornire una sintesi qui di seguito. 

In generale, si può affermare che i soggetti ai quali è stato sottoposto il questionario 

sono più informati in merito alla tematica della Responsabilità Sociale d’Impresa di 

quanto essi stessi pensino di essere. Infatti, se da un lato ben il 40% si ritiene poco istruito 
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in ambito di RSI, dall’altro, quasi la totalità dei rispondenti afferma che ciascuna impresa, 

da un punto di vista pratico, è titolare di attività che richiamano i concetti della RSI. In 

base a quanto rilevato nella sezione dedicata all’implementazione di pratiche socialmente 

responsabili, di fatto, è indistintamente emerso che la scarsa disponibilità di risorse 

economiche (intesa come costi elevati), la mancanza di tempo e le difficoltà nel rilevare 

eventuali vantaggi economici costituiscono un freno al loro adempimento. Ecco allora che, 

secondo i produttori aderenti al questionario, la definizione di incentivi pubblici, la 

previsione di corsi formativi e consulenze nonché una maggiore cooperazione tra gli 

attori locali sul tema, potrebbero stimolare l’avvicinamento a pratiche socialmente 

responsabili da un numero sempre maggiore di produttori. 

Tuttavia, ben l’80% degli intervistati ha dichiarato di aver iniziato a muovere i primi 

passi nel terreno della Responsabilità Sociale d’Impresa. Una piccola parte di essi ha preso 

tale decisione in seguito al comprovato cambiamento delle richieste/esigenze dei 

consumatori, oggi sempre più sensibili alle questioni ambientali e sociali, quella più 

consistente invece, per puro credo imprenditoriale. Infatti, come ampiamente ricordato 

nel corso del presente elaborato, l’integrazione delle pratiche di RSI nella strategia 

aziendale è solo ed esclusivamente una scelta volontaria. 

Proseguendo con l’analisi emerge un aspetto da sottolineare. Gli intervistati, infatti, da 

un lato dimostrano di non avere chiara quale sia la nozione di RSI, ma dall’altra 

presentano una buona conoscenza delle sue determinanti. Infatti, per quanto riguarda il 

primo aspetto essi interpretano le preoccupazioni sociali e quelle ambientali in maniera 

abbastanza distinta per poi porle sullo stesso piano quando gli viene chiesto di esprimere 

il proprio parere in merito alle azioni che possono influire sul concetto di RSI. Questo è 

stato in parte riscontrato anche relativamente all’implementazione di pratiche 

socialmente responsabili. Nello specifico, una carenza è stata rilevata per quanto riguarda 

il coinvolgimento del personale nei processi decisionali. Questo aspetto tuttavia, se 

maggiormente implementato, potrebbe portare all’ottenimento di risultati aziendali 

desiderabili, grazie alla diffusione di un senso di appartenenza e di un buon clima 

lavorativo. 

Strettamente collegata all’implementazione della Responsabilità Sociale è l’importanza 

della sua comunicazione; di fatto, questo aspetto contribuisce a creare quel filo 

conduttore tra impresa e stakeholder che mira ad evidenziare quanto fatto dalla prima 

sul piano della sostenibilità e quanto questo comportamento sia in linea con le aspettative 
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dei vari portatori di interesse, apportando così un vantaggio di duplice natura: 

reputazionale e competitivo. 

In merito ai risvolti sulle performance aziendali, il risultato più desiderabile è 

sicuramente quello legato alla maggiore efficienza operativa oltre a quelli che, a detta 

degli intervistati, riguardano la fedeltà dei consumatori, la facilità di accesso in nuovi 

mercati e l’abilità nel giustificare un premium price per il prodotto. 

In conclusione, l’indagine eseguita dimostra come i produttori vitivinicoli, sul lato 

teorico, non sappiano definire cosa sia la Responsabilità Sociale d’Impresa, 

contrariamente a quello pratico. Inoltre, come precedentemente dichiarato, l’approccio a 

questo innovativo sistema gestionale da parte di un numero di imprenditori in continua 

espansione, dimostra la diffusione della consapevolezza che oramai non si può più vivere 

fingendo che la sostenibilità sia solo una moda passeggera o che le notizie divulgate in 

merito ai problemi sociali ed ambientali siano eccessivamente allarmanti. Si tratta 

sicuramente di un segnale che fa ben sperare per il futuro anche se ancora tanto c’è da 

fare al fine di perseguire l’obiettivo di uno sviluppo sostenibile. 
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CAPITOLO 4  

LA SOSTENIBILITÀ E LE CERTIFICAZIONI NEL SETTORE 

VITIVINICOLO: IL PROGETTO VIVA  

Il verde è il colore che per eccellenza si associa alla sostenibilità, in quanto si riferisce 

alla natura e all’ecologia in senso più ampio. Nella lingua inglese, altresì, l’aggettivo green 

viene accostato a varie discipline per esprimere il cambiamento di direzione che, come 

largamente affermato, grazie anche alla spinta del consumatore moderno, ha fatto della 

sostenibilità ambientale la colonna portante di molte aziende ed organizzazioni (ne sono 

esempio la green economy e il green business). 

Nello specifico il comparto vitivinicolo, e il settore agroalimentare in generale, sono 

stati colpiti da questa “ondata verde” che ha contribuito alla promozione di processi 

produttivi sempre più orientati alla sostenibilità da parte delle aziende, inducendole a 

adottare comportamenti socialmente equi e rispettosi dell’ambiente. Di fatto, 

richiamando alla mente anche il concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa, le aziende 

vitivinicole sono realtà estremamente integrate col territorio in cui si trovano ad operare: 

esse hanno la capacità di influire direttamente sulle problematiche ambientali e sociali 

del territorio di riferimento, di incidere esteticamente sul paesaggio e di condizionarne 

cultura e tradizioni. 

La sostenibilità in ambito vitivinicolo si è affermata dapprima come scelta consapevole 

di alcune aziende pioniere, poi, spinta dall’evoluzione della legislazione europea, come un 

importante trend per lo sviluppo e la riqualificazione del settore (Taglioni, 2018). Anche 

la profonda crisi che ha coinvolto i maggiori sistemi economici ha contribuito alla 

diffusione dell’interesse verso pratiche più sostenibili: il focus, in particolare, è rivolto agli 

aspetti ambientali, ovvero il cambiamento climatico, la scarsità d’acqua, l’inquinamento e 

la perdita della biodiversità, per citarne alcuni. 

Tuttavia, la triplice natura della sostenibilità, lo stretto legame tra questioni ambientali, 

economiche e sociali e la difficoltà nel suddividerle in settori indipendenti, hanno reso la 

sua applicazione confusa nella gran parte dei casi (Valera, 2012). Enti ed organizzazioni, 

sia pubblici che privati, da qualche anno stanno dando vita a progetti e protocolli per 
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supportare la transizione dell’azienda convenzionale verso una sempre maggiore 

sostenibilità delle produzioni: queste consulenze assistono i produttori a entrare in 

possesso delle numerose competenze e conoscenze necessarie.  

L’Italia è stata indubbiamente protagonista di una decisa accelerazione nei confronti 

della definizione di un modello di sviluppo sostenibile del settore vitivinicolo e la 

diffusione di tali iniziative è sintomo del grande impegno e della crescente consapevolezza 

che l’industria italiana (del vino) ha dimostrato sul versante della sostenibilità e, di 

conseguenza, della responsabilità sociale d’impresa. 

È in quest’ottica che si inserisce il progetto VIVA di cui se ne parlerà ampiamente nei 

paragrafi a venire. 

4.1 Che cos’è VIVA 

Nel 2011, il Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare ha 

inaugurato il progetto nazionale VIVA “La sostenibilità nella vitivinicoltura in Italia”, con 

lo scopo di migliorare le performance di sostenibilità dell’intera filiera del vino attraverso 

l’analisi di quattro indicatori sviluppati e riconosciuti scientificamente sulla base di 

standard e normative internazionali, essi sono: Acqua, Aria, Vigneto e Territorio40. 

La fase pilota, realizzata in collaborazione con il centro di ricerca OPERA dell’Università 

Cattolica del Sacro Cuore di Piacenza e il centro di competenze Agroinnova dell’Università 

di Torino, ha coinvolto importanti aziende vitivinicole italiane, scelte in base a 

determinati criteri geografici e di prodotto (per citarne alcune: Masi Agricola, Marchesi 

Antinori, Venica&Venica). Nel 2014, anno di conclusione di questa fase, si è arrivati alla 

prima stesura di un disciplinare tecnico al quale le varie aziende interessate 

nell’intraprendere il cammino verso la sostenibilità previsto dal progetto dovevano 

sottostare41. In seguito, nel 2016, grazie all’esperienza maturata e al continuo confronto 

con le numerose aziende che hanno aderito al progetto, sono stati pubblicati i nuovi 

disciplinari VIVA 2.0. Tale sviluppo ha reso più semplice ed efficace l’applicazione del 

metodo VIVA, consentendone l’utilizzo ad un numero sempre maggiore di operatori del 

settore. 

                                                        

40 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
41 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
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Per mezzo della creazione di sinergie con l’industria vitivinicola nazionale, attività di 

formazione e promozione del dialogo con le associazioni e i vari stakeholder, VIVA 

persegue la promozione di un approccio coordinato, propedeutico alla diffusione di una 

cultura di sostenibilità a livello nazionale ed internazionale42. 

Figura 4.1 – Logo VIVA 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 

4.2  Gli attori principali 

Come già introdotto precedentemente, due sono i soggetti che maggiormente hanno 

contribuito alla nascita e allo sviluppo di VIVA, essi sono43: 

• il Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare; 

• il Centro di Ricerca OPERA, osservatorio europeo per l’agricoltura sostenibile 

(in collaborazione con il centro di competenze Agroinnova dell’Università di 

Torino per il quadriennio 2011-2014). 

Il primo risulta essere impegnato ormai da anni, sia in ambito nazionale che 

internazionale, nella promozione di iniziative per facilitare la transizione verso 

un’economia a basso impatto di carbonio in cui venga garantita la gestione razionale e 

l’uso sostenibile delle risorse. Dal 2011 il Ministero dell’Ambiente promuove il 

“Programma Nazionale per la Valutazione dell’Impronta Ambientale”, il quale mira alla 

diffusione di modelli di produzione e di consumo sostenibile, coinvolgendo più di 200 

soggetti tra comuni, aziende ed università44. 

                                                        

42 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
43 http://www.viticolturasostenibile.org/ChiSiamo.aspx 
44 http://www.viticolturasostenibile.org/ChiSiamo.aspx 
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Sempre nello stesso anno, all’interno di tale Programma, tra i progetti sperimentali di 

settore basati su un approccio bottom-up, il Ministero dell’Ambiente ha dato avvio al 

progetto VIVA. Grazie a un ottimo lavoro di squadra tra ministero, aziende vitivinicole, 

università, enti di ricerca ed enti certificatori, VIVA si è distinto come uno dei più concreti 

programmi di sviluppo sostenibile. 

L’apparato amministrativo, inoltre, partecipa attivamente al Programma dell’Unione 

Europea sull’impronta ambientale (PEF-Product Environmental Footprint e OEF-

Organization Environmental Footprint), con un ruolo sia istituzionale che tecnico, 

portando le esperienze nazionali sui tavoli europei e aggiornando i propri programmi 

tenendo conto degli sviluppi in ambito europeo45. 

Secondo attore, ma non per questo meno importante, è OPERA. Il centro di ricerca 

dell’Università Cattolica del Sacro Cuore è l’osservatorio europeo per l’agricoltura 

sostenibile che, per mezzo dello scambio di conoscenze multidisciplinari e trasversali, 

offre il proprio contributo per il miglioramento delle competenze relative alle good 

practice (o buone pratiche) e le misure finalizzate all’applicazione dei principi di 

sostenibilità nella prospettiva di armonizzare gli obiettivi economici con quelli ambientali 

e sociali del territorio di riferimento. Nello specifico, l’attività di coinvolgimento degli 

stakeholder e di diffusione presso le istituzioni europee viene svolta a Bruxelles mentre, 

per quanto riguarda l’implementazione dei progetti di ricerca di carattere nazionale ed 

internazionale, la sede è Piacenza46. 

OPERA svolge un ruolo di interfaccia operativa e, oltre alla condivisione delle proprie 

conoscenze scientifiche, ottenute tramite la partecipazione a diversi progetti nazionali ed 

europei (EFSA, PSR, EU FP7, Horizon 2020), supporta le imprese, i governi e le 

amministrazioni locali sui temi della sostenibilità. In riferimento alla filiera del vino, 

OPERA ha contribuito alla realizzazione del programma VIVA, di quello siciliano SOStain 

e quello della regione Veneto PROINOS, per citarne alcuni47. 

                                                        

45 http://www.viticolturasostenibile.org/ChiSiamo.aspx 
46 http://www.viticolturasostenibile.org/ChiSiamo.aspx 
47 http://www.viticolturasostenibile.org/ChiSiamo.aspx 
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4.3 Gli obiettivi 

Gli obiettivi del progetto VIVA “La Sostenibilità della Vitivinicoltura in Italia”, che mira 

a contribuire al miglioramento delle prestazioni di sostenibilità dell’intera filiera del vino 

attraverso l’analisi dei quattro indicatori (Aria, Acqua, Vigneto e Territorio), sono48: 

• messa a punto di una metodologia di calcolo e valutazione della sostenibilità 

delle aziende vitivinicole e dei loro prodotti, dal campo alla cantina, in grado di 

misurare la qualità ambientale della filiera vite-vino; 

• sviluppare, con riferimento alla metodologia realizzata, un disciplinare 

specifico per l’analisi e la certificazione dei 4 indicatori, periodicamente 

aggiornato sulla base dell’evoluzione delle normative europee ed internazionali 

in materia; 

• individuazione di misure di miglioramento delle prestazioni di sostenibilità in 

vigneto e in cantina anche attraverso la collaborazione con l’Unione Italiana 

Vini; 

• comunicare in modo trasparente ed informare il consumatore finale attraverso 

un’etichetta consultabile da smartphone o tablet nella quale sono resi noti i 

risultati e i miglioramenti, in termini di sostenibilità, raggiunti dai produttori 

che aderiscono al progetto; 

• formare i tecnici aziendali ed i consulenti sull’applicazione degli indicatori VIVA 

al fine di supportare le aziende a valutare e migliorare le proprie prestazioni di 

sostenibilità nel tempo (importanza della formazione, sotto paragrafo 4.2.2); 

• fornire strumenti informatici di facile utilizzo per l’analisi degli indicatori 

Vigneto, Acqua e Territorio; 

• collaborare e dialogare con le associazioni nazionali ed internazionali e gli 

stakeholders per promuovere l’iniziativa a livello nazionale ed internazionale 

(approccio multi-stakeholder, sotto paragrafo 4.2.2). 

 

                                                        

48 http://www.viticolturasostenibile.org/Obiettivi.aspx 
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4.4 Gli indicatori 

Le aziende vitivinicole che volontariamente aderiscono al progetto VIVA, possono 

richiedere sia un’analisi inerente all’intero complesso aziendale che un’analisi del singolo 

prodotto. Entrambe, come largamente ricordato, si fondano sull’utilizzo di quattro 

indicatori: Aria, Acqua, Vigneto e Territorio. 

Lo studio effettuato a livello macro (azienda) consente di valutare gli impatti 

ambientali, sociali ed economici correlati all’attività del complesso aziendale; mentre 

quello a livello micro è legato all’intero ciclo di vita del prodotto(Ravaglia P. & Valentino 

F., 2015). 

4.4.1 Aria – impronta climatica di prodotto e inventario di 

organizzazione 

L’indicatore Aria esprime l’impatto che la produzione di uno specifico prodotto e/o 

l’insieme delle attività aziendali hanno sul cambiamento climatico. L’impronta climatica 

di prodotto (Cfp – Carbon Footprint of products) è un’analisi effettuata con un approccio 

LCA (Life-Cycle Assessment) con riferimento ad una bottiglia di vino da 0.75 litri (Ravaglia 

P. & Valentino F., 2015). Il ciclo di vita di una bottiglia di vino si suddivide in quattro 

diverse fasi: gestione del vigneto (vigneto), trasformazione dell’uva in vino e successivo 

imbottigliamento (cantina), distribuzione del prodotto al consumatore finale 

(distribuzione) e, infine, refrigerazione e smaltimento del vetro (consumo). Questo tipo 

di analisi consente al produttore e, allo stesso tempo al consumatore, di pervenire ad una 

maggiore comprensione di quali siano i processi del ciclo di vita del prodotto che 

influiscono maggiormente sul cambiamento climatico, dando al primo la possibilità di 

migliorarli e al secondo di effettuare acquisti in modo più consapevole (Ravaglia P. & 

Valentino F., 2015). 

L’inventario di organizzazione, definito anche inventario dei gas serra (Ghgi – 

Greenhouse Gas Inventory), invece, è un’analisi a livello aziendale che monitora le 

emissioni climalteranti. Essa esprime il totale delle emissioni inquinanti prodotte 

dall’attività aziendale, consentendo ai produttori di individuare in quali ambiti 

intervenire al fine di limitare l’impatto sul clima (Ravaglia P. & Valentino F., 2015). 
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La logica che sta alla base dell’indicatore Aria è caratterizzata, dunque, dal binomio 

quantificazione-comunicazione dell’impatto climatico, la cui credibilità è basata a sua 

volta sul fatto che lo stesso viene calcolato mediante norme riconosciute a livello 

internazionale (ISO TS 14067 per l’indicatore Cfp e ISO 14064-1 per l’indicatore Ghgi). 

4.4.2 Acqua – impronta idrica 

Le tematiche legate all’utilizzo e allo spreco di acqua sono ormai da anni ai primi posti 

delle agende delle varie aziende agroalimentari nazionali ed in particolare per quelle 

vitivinicole. 

Utilizzare in modo razionale e sostenibile l’acqua, di fatto, comporta benefici di 

carattere economico per le aziende che riducono i costi di produzione, ma non solo, 

rilevante risulta essere anche il beneficio ambientale e sociale derivante dalla maggiore 

disponibilità della risorsa idrica e al suo ridotto inquinamento (Ravaglia P. & Valentino F., 

2015). Ciascuna azienda vitivinicola dovrebbe quindi avvalersi di strumenti di calcolo che 

permettono di acquisire una maggiore coscienza dell’effettivo consumo di acqua. A tal 

fine, un gruppo di ricercatori dell’Università Cattolica del Sacro Cuore, sulla base di quanto 

già elaborato da Hoekstra et al.49, ha sviluppato uno specifico indicatore per il calcolo 

dell’impronta idrica per il vigneto e la cantina, utilizzabile per condurre analisi 

riguardanti il complesso aziendale oppure il singolo prodotto (Ravaglia P. & Valentino F., 

2015). 

Tale indicatore suddivide l’acqua utilizzata in tre distinte categorie: 

• Acqua verde: si riferisce al volume di acqua assorbito dalla vite nel suo ciclo 

produttivo annuale. Strettamente collegata alle condizioni climatiche e 

territoriali del luogo di coltivazioni, nonché dall’anno preso in considerazione, 

tuttavia, è un ottimo strumento per l’individuazione della zona più favorevole 

alla coltivazione della vite. La pianta utilizza prevalentemente l’acqua piovana 

per la sua crescita e per il suo sviluppo e quindi in sostanza il consumo di acqua 

Verde è “positivo”, in quanto è l’acqua che è stata realmente utilizzata per la 

crescita vegetale e la produzione dell’uva. 

                                                        

49 Hoekstra A.Y., Chapagain A.K., Aldaya M.M. and Mekonnen M.M., The water footprint assessment 

manual: Setting the global standard, Earthscan, London, 2011 



112 
 

• Acqua blu: volume di acqua dolce prelevata dai corpi idrici superficiali, 

sotterranei o direttamente dall’acquedotto per l’irrigazione della vigna o per la 

sanificazione e la pulizia dei macchinari e dei locali di produzione ed 

imbottigliamento del vino. Quest’acqua è quindi quella effettivamente utilizzata 

dall’azienda, desumibile grazie al monitoraggio dei consumi effettivi. 

• Acqua grigia: indica il volume di acqua inquinata, quantificata come il volume di 

acqua dolce necessario per diluire le sostanze inquinanti di modo che la qualità 

delle acque rimanga al di sopra degli standard definiti legali e/o eco 

tossicologici. 

Riguardo a questo indicatore, il Centro di Ricerca Opera ha elaborato un modello che, 

sulla base del prodotto fitosanitario applicato dall’azienda, calcola la contaminazione 

prevista dei corpi idrici. 

L’analisi in oggetto, permette al produttore di comprendere in quale fase del processo 

produttivo si concentrano i maggiori consumi di acqua, dandogli la possibilità di 

implementare delle misure correttive. 

4.4.3 Vigneto – gestione agronomica 

L’indicatore prende in considerazione le pratiche di gestione agronomica del vigneto 

ed in particolare valuta l’utilizzo degli agrofarmaci e le relative conseguenze sui corpi 

idrici e sul suolo, considerando l’impatto che queste pratiche hanno rispettivamente su 

tutela del paesaggio agrario, fertilità dei suoli e ricchezza della biodiversità (Ravaglia P. & 

Valentino F., 2015). A tal fine, i centri di ricerca hanno elaborato un software che permette 

di valutare, sulla base di fattori quantitativi e qualitativi, l’impatto della gestione 

agronomica sul suolo. Esso si suddivide in sei distinte sezioni: dati strutturali; difesa 

fitosanitaria; concimazione; fertilità, erosione e paesaggio (Ravaglia P. & Valentino F., 

2015). 

L’impiego dell’indicatore mira ad ottimizzare la gestione agronomica del vigneto 

perseguendo obiettivi di qualità e di gestione del territorio nel rispetto dell’ambiente. 

Il software rilascia sia una valutazione globale che una valutazione scomposta per ogni 

singola sezione presa in considerazione. Il risultato permette al viticoltore di 

comprendere quali fattori della gestione agronomica adottata sono fonte di rischio 
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concreti, dandogli la possibilità di individuare le soluzioni adeguate alla riduzione di quel 

specifico rischio (Ravaglia P. & Valentino F., 2015). 

4.4.4 Territorio – conseguenze dell’attività d’impresa sul 

territorio 

L’indicatore è stato sviluppato con l’intento di sensibilizzare i produttori vitivinicoli su 

pratiche di sostenibilità non considerate negli indicatori ambientali come l’impronta 

climatica o idrica. La sostenibilità, infatti, non può essere correttamente valutata 

basandosi esclusivamente su parametri ambientali, ma dovrebbe integrare anche aspetti 

economici e sociali (Ravaglia P. & Valentino F., 2015). È per questo che sono stati elaborati 

una serie di indicatori quantitativi e qualitativi in grado di misurare le ricadute sul 

territorio delle azioni intraprese dalle varie aziende. Nello specifico, tali indicatori sono 

suddivisi in quattro sezioni(Ravaglia P. & Valentino F., 2015): 

• Biodiversità: le aziende vengono valutate in funzione del loro posizionamento 

rispetto ad aree protette o ad elevata biodiversità, con un occhio di riguardo alla 

propensione del viticoltore a proteggere la biodiversità presente dove è situato 

il suo vigneto; 

• Paesaggio: in questa sezione si valuta l’integrazione dell’azienda rispetto a zone 

vitivinicole di pregio, facendo leva, in questo caso, alla capacità di gestione del 

paesaggio (contrastare l’abbandono rurale, armonizzazione tra vigneto e 

contesto ambientale, valorizzazione turistica ecc.); 

• Società: il focus qui si sposta sulle ripercussioni che il comportamento posto in 

essere dall’azienda ha sulla comunità locale, sul personale e anche sui 

consumatori. É considerato sostenibile un atteggiamento volto a favorire 

l’impiego di risorse locali e la creazione di eventi a favore della comunità locale, 

la retribuzione, la salute, la sicurezza sul posto di lavoro e la formazione e la 

crescita professionale del personale impiegato, la sicurezza rispetto ai prodotti 

e la diffusione di un consumo consapevole del vino; 

• Economia: tale sezione analizza la sostenibilità economica dell’azienda 

prendendo in considerazione la ricaduta sul territorio delle politiche aziendali 
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(riduzione della disoccupazione, investimenti in infrastrutture, valorizzazione 

risorse…). 

L’influenza sul territorio è la risultante dell’interconnessione tra le diverse sezioni. 

Infatti, una corretta gestione del paesaggio porta a tutelare la biodiversità, ad offrire 

servizi a beneficio della società in genere e a migliorare le ricadute economiche sul 

territorio e sulla comunità locale di cui l’azienda fa parte. I suddetti indicatori, dunque, 

consentono alle aziende di valorizzare il ruolo trasversale che la viticoltura ha sul 

territorio. 

4.5 La verifica e la comunicazione 

Per quanto riguarda la fase di verifica, essa viene svolta da un ente terzo indipendente 

(cioè non coinvolto nell’esecuzione dell’analisi o nello sviluppo delle relazioni conclusive), 

al fine di garantire la veridicità delle informazioni inerenti ai risultati della valutazione di 

sostenibilità trasmesse al consumatore e agli stakeholder50. Questi enti terzi vengono 

scelti tra coloro che hanno dimostrato di rispettare i requisiti previsti dall’Allegato A del 

Disciplinare Tecnico VIVA 2.0. L’ente preposto deve poter verificare, per ciascuno degli 

indicatori presi in considerazione, l’attendibilità dei calcoli eseguiti dall’azienda in 

relazione a quanto previsto dai disciplinari nonché il rispetto dei requisiti definiti per 

ciascun “pilastro” della sostenibilità, attraverso una valutazione su base campionaria. 

Inoltre, coerentemente con il principio del miglioramento continuo, è opportuno che le 

verifiche vengano ripetute nel tempo51. 

Parlando di comunicazione, invece, al fine di garantire il rispetto del principio di 

trasparenza, è necessario divulgare in maniera chiara, completa, accurata ed accessibile i 

risultati ottenuti. Il progetto, infatti, aveva evidenziato una scarsa capacità comunicativa 

da parte delle aziende verso il consumatore finale ed è per tale motivo che ha introdotto 

l’utilizzo di un sistema originale ed innovativo: l’etichetta digitale VIVA appunto (Figura 

4.4 e 4.5). Quest’ultima viene rilasciata alle aziende che, su base volontaria, hanno aderito 

                                                        

50 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
51 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
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al progetto e terminato l’analisi degli indicatori sopra menzionati, ottenendo il certificato 

di verifica da parte dell’ente terzo preposto52.  

A lato dei loghi di progetto, indicatori e Ministero dell’Ambiente, è situato un QR code 

che, attraverso un dispositivo elettronico come uno smartphone/tablet, consente ai 

consumatori di consultare le informazioni relative alle prestazioni di sostenibilità del 

vino. 

Figura 4.2 - Etichetta VIVA prodotto 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 

Figura 4.3 - Etichetta VIVA organizzazione 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 

La simbologia adottata nell'etichetta digitale aiuta il consumatore a distinguere 

visivamente le diverse aree dedicate alla presentazione dei risultati dei singoli indicatori: 

Aria, Acqua, Vigneto e Territorio. Il dettaglio di ogni indicatore contiene una breve 

descrizione che permette di comprendere meglio gli aspetti di sostenibilità espressi 

dall’indicatore stesso e di verificare le performance dell'azienda. Di seguito viene fornito 

un esempio dell’indicatore aria per prodotto. 

                                                        

52 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
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Figura 4.4 - Dettaglio digitale indicatore Aria 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 

Un ulteriore grado di approfondimento è dato dai pulsanti “trend” e “dettaglio”. Il 

primo permette di visualizzare l'attuale valore registrato e, cosa più importante, consente 

di valutare il trend dell’indicatore nel tempo, rappresentativo dell’impegno dell’azienda 

produttrice; il secondo, invece, esprime il contributo percentuale dell’insieme delle 

attività nella quale si suddivide l’intera filiera. 

Figura 4.5 - Dettaglio trend aziendale indicatore ARIA 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 
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Figura 4.6 - Dettaglio contributo percentuale indicatore ARIA 

 

Fonte: http://www.viticolturasostenibile.org 

È importante specificare che l’etichetta VIVA viene rilasciata dal Ministero 

dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare e ne è vietato l’uso senza esplicita 

autorizzazione. 

L’Etichetta VIVA è rilasciata alle aziende che hanno sottoscritto un accordo volontario 

con il MATTM in materia di “Promozione di progetti comuni finalizzati alla valutazione 

delle prestazioni di sostenibilità del settore vitivinicolo attraverso l’applicazione del 

Disciplinare VIVA”, una volta concluse le analisi degli indicatori e a seguito dell’esito 

positivo delle attività di verifica e dell’avallo del MATTM53. 

Il MATTM procederà all’avallo e al conseguente rilascio dell’Etichetta VIVA solo dopo 

aver ricevuto in formato elettronico dall’azienda richiedente: 

• copia del Certificato di Verifica dell’ente terzo indipendente; 

• copia degli Study Report con allegati i piani di miglioramento; 

• copia degli External Communication Report relativi agli indicatori analizzati 

così come riportato nel Disciplinare Tecnico. 

La validità dell’Etichetta VIVA è di 24 mesi dalla data del rilascio del Certificato di 

Verifica da parte dell’ente terzo. In caso di rinnovo della certificazione VIVA, per poter 

procedere al nuovo rilascio dell’etichetta, il Ministero dell’Ambiente oltre alla 

documentazione elencata in precedenza, dovrà ricevere le evidenze relative alla 

realizzazione degli interventi previsti nei “Piani di miglioramento”, come descritto nel 

Disciplinare Tecnico54. È superfluo dire che se un’azienda non rinnova la certificazione 

VIVA prima della sua scadenza biennale, non potrà utilizzare l’etichetta VIVA nel periodo 

non coperto da certificazione. 

                                                        

53 Linee guida di sostenibilità del VIVA (da sito http://www.viticolturasostenibile.org) 
54 Disciplinare VIVA Etichetta Organizzazione 
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Si può notare dunque come l'etichetta digitale VIVA rappresenti un'interfaccia ideale 

tra l'azienda produttrice e il consumatore, sinonimo di assoluta trasparenza ed impegno 

verso la direzione della sostenibilità. 

4.6 I vantaggi 

Le aziende vitivinicole che decidono di intraprendere la via della sostenibilità 

aderendo al progetto VIVA, hanno vantaggi non solo di carattere economico ma anche di 

immagine. Essi sono55: 

• Competitività e marketing: i valori ambientali associati ad un prodotto sono 

un importante driver di competitività nel mercato nazionale e soprattutto 

internazionale; 

• Risparmio economico: le misure imposte per la riduzione di gas serra e dei 

consumi idrici, prevedono interventi di efficienza energetica e rinnovamento 

tecnologico in grado di diminuire non solo l’impatto dell’azienda vitivinicola 

sull’ambiente, ma anche i costi di produzione e lo spreco di risorse; 

• Validazione: il lavoro svolto, verificato da un ente terzo indipendente, ottiene 

un riconoscimento da parte della distribuzione e dei consumatori a livello 

internazionale, permettendo, oltre all’accesso a incentivi e bandi, di concorrere 

su mercati esteri molto attenti alle questioni ambientali; 

• Rapporto con i consumatori: la divulgazione dei dati contribuisce a 

sensibilizzare il consumatore e ad orientare le sue scelte in modo trasparente e 

responsabile. 

 

                                                        

55 http://www.viticolturasostenibile.org/Vantaggi.aspx 



119 
 

4.7 La validità del progetto 

Per concludere, dopo aver presentato a grandi linee il progetto VIVA, è doveroso 

cercare di comprenderne la bontà. A tal proposito molto utile risulta essere l’articolo56 

pubblicato dall’Istituto di Chimica Agraria ed Ambientale dell’Università Cattolica del 

Sacro Cuore di Piacenza, nel quale vengono paragonati i più importanti programmi di 

sostenibilità del settore vitivinicolo italiano. È necessario specificare fin da subito che 

questa analisi comparativa e qualitativa, piuttosto che affermare l’efficacia e l’efficienza di 

ciascun progetto attualmente in uso, ha lo scopo di definire un modello di sostenibilità 

teorico, un approccio cioè che potrebbe apportare uniformità nel settore, tenendo 

comunque in considerazione gli specifici bisogni di ciascuna azienda. Tuttavia, al fine di 

questo elaborato, appare rilevante mettere in luce le caratteristiche che consento al 

progetto VIVA di distinguersi, in positivo, rispetto tutti gli altri. È opportuno inoltre 

ricordare che, nel periodo di uscita dell’articolo, il progetto VIVA si trovava alla 

conclusione della sua fase pilota (e quindi pronto per diventare operativo). 

Tra i programmi analizzati dallo studio condotto dall’Istituto di Chimica Agraria ed 

Ambientale dell’Università di Piacenza troviamo (Corbo, Lamastra and Capri, 2014): 

• Tergeo: iniziativa dell’Unione Italiana Vini che ha lo scopo di supportare la 

sostenibilità ambientale, economica e sociale nel settore del vino italiano, 

attraverso il trasferimento delle conoscenze e delle tecnologie necessarie dalle 

aziende e dai centri di ricerca verso agricoltori e produttori di vino; 

• Magis: programma di sostenibilità nato dalla collaborazione tra Bayer 

CropScience e l’Università di Milano. Lo scopo è quello di promuovere la 

sostenibilità in viticoltura e ridurre al minimo l'impatto ambientale utilizzando 

tecniche di viticoltura di precisione. Monitorare i vigneti e distribuire 

fertilizzanti o prodotti chimici per l'agricoltura in un modo più preciso per 

consentire interventi ridotti sul campo, nonché ridurre la quantità di rifiuti e 

l'impatto ambientale complessivo; 

• SOStain: programma sviluppato dal centro di ricerca OPERA (Unicat) ed in 

collaborazione con altre università e centri di ricerca italiani con lo scopo di 

promuovere la sostenibilità ambientale, sociale ed economica in Sicilia. Il 

                                                        

56 Corbo C, Lamastra L., Capri E., From Environmental to Sustainability Programs: A Review of 

Sustainability Initiatives in the Italian Wine Sector, Sustainability, n°6, pp. 2133-2159, 2014 
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programma è caratterizzato dal "ciclo di miglioramento continuo", un processo 

iterativo attraverso il quale ogni azienda può valutare, monitorare e migliorare 

le sue prestazioni di sostenibilità; 

• VIVA: ampiamente discusso nei paragrafi precedenti; 

• ECO-Prowine: è un progetto europeo finanziato nell'ambito del quadro CIP-

EcoInnovation, al quale aderiscono 6 paesi europei tra cui l’Italia. Obiettivo del 

programma è quello di promuovere la sostenibilità nel settore vitivinicolo 

attraverso l'uso della metodologia LCA e creare un marchio per la viticoltura 

europea sostenibile. Vengono anche presi in considerazione gli aspetti sociali 

ed economici, gli ultimi attraverso l'uso della metodologia di Costing del ciclo di 

vita; 

• Ita.Ca/Gea.Vite: due iniziative di sostenibilità promosse dall’Istituto 

Agronomico Italiano Studio Sata. Obiettivo: Ita.Ca (Calcolatore Italiano del 

Carbonio del Vino) è uno strumento per calcolare le emissioni di gas serra, 

specificamente impostato per il settore vitivinicolo italiano, e basato su 

indicazioni dell'International Wine Carbon Calculator (IWCC). Gea.Vite è un 

programma per valutare l'efficienza e la sostenibilità dell'azienda. È composto 

da diversi indicatori e strumenti (Ita.Ca è uno degli strumenti del programma); 

• Vino Libero: un programma avviato da un imprenditore vitivinicolo italiano, che 

ha iniziato con i suoi prodotti e poi ha coinvolto altre cantine. Il programma mira 

principalmente a promuovere la produzione di vino privo di fertilizzanti 

chimici, diserbanti e solfiti in eccesso; 

• New Green Revolution: iniziato nel 2009, il progetto è stato sviluppato 

dall'Associazione Grandi Cru della regione vinicola italiana “Montefalco 

Sagrantino” con lo scopo di creare un protocollo di sostenibilità ambientale, 

sociale ed economica appositamente progettato per la Regione; 

• Organic Wine: come ampiamente specificato nel paragrafo 3.2, un vino può 

essere definito “Biologico” quando viene prodotto secondo il Regolamento della 

Commissione Europea (CE) n. 203/2012, ovvero: (nel vigneto) prodotto da uve 

“biologiche”; (in cantina) realizzato utilizzando solo prodotti e processi 

autorizzati dal regolamento (CE) n. 203/2012. La scelta di includere il vino 

biologico è stata fatta perché tale produzione può essere interpretata dai 

consumatori come "rispettosa dell’ambientale". La minimizzazione degli input 
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in vigna e le pratiche biologiche in cantina, infatti, conferiscono l'idea di un vino 

ecologico, sia per il consumatore che per il produttore; 

• VinNatur: incluso nell’analisi per le stesse ragioni del vino biologico, VinNatur è 

un consorzio di cantine (in tutto il territorio europeo) che produce il cosiddetto 

"vino naturale”. Obiettivo è quello di promuovere un vino che viene prodotto 

con il minor numero possibile di interventi umani in vigna e in cantina, al fine 

di migliorare il legame tra il territorio di origine, il prodotto finale e il suo gusto. 

 

Passando ora ai risultati dell’analisi, emerge chiaramente che VIVA è tra i più completi 

progetti dal momento che prende in considerazione tutte e tre le dimensioni della 

sostenibilità (ambientale, economica e sociale), con lo scopo di valutare e migliorare le 

prestazioni di sostenibilità sia nel vigneto che in cantina. 

Altra caratteristica distintiva è data sicuramente dai quattro indicatori: alcuni 

completamente nuovi (Vigneto e Territorio sono stati specificatamente creati per il 

progetto con un marcato focus riguardante aspetti sociali ed economici della 

sostenibilità), altri già esistenti ma adattati al settore vitivinicolo (Aria e Acqua). 

Anche per quanto riguarda la trasparenza, VIVA si differenzia dalla maggior parte delle 

iniziative rendendo pubblicamente disponibile il suo sistema di valutazione ovvero il 

disciplinare. 

Fiore all’occhiello del progetto VIVA è sicuramente l’innovativo modo di comunicare 

col consumatore finale grazie all’etichetta digitale dotata di Quick Response (QR) Code. 

Attraverso questo codice, infatti, il consumatore e le parti interessate sulla sostenibilità di 

un prodotto specifico o sull'impegno della cantina che partecipa al programma, con uno 

smartphone/tablet, possono ottenere tutte le informazioni di cui necessitano grazie ad un 

semplice click. Strettamente collegato a questo risulta essere la procedura per ottenere 

l’etichetta stessa, caratterizzata dalla necessità di una verifica effettuata dal personale del 

programma oppure da una terza parte che può essere liberamente scelta dalle singole 

aziende aderenti. 

Per concludere, presentati gli aspetti positivi di VIVA, doveroso risulta anche citare 

quali sono le più evidenti mancanze rispetto agli altri progetti analizzati, la più importante 

delle quali, per il progetto sviluppato in collaborazione col Ministero dell’Ambiente, è data 

dall’assenza di un protocollo di sostenibilità (se si esclude la sola conformità all’indicatore 

TERRITORIO necessaria per ottenere la certificazione). In questo contesto, si definisce 
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protocollo di sostenibilità il "documento" che stabilisce i requisiti che un produttore deve 

soddisfare e/o gli standard gestionali e comportamentali da seguire per raggiungere gli 

obiettivi di sostenibilità ed essere ammessi a far parte del programma. Tuttavia, non deve 

essere confuso con disciplinari tecnici o manuali di valutazione (poiché il loro scopo è 

fornire linee guida e strumenti pratici per migliorare la sostenibilità) (Corbo, Lamastra 

and Capri, 2014). Per quanto riguarda la questione “certificazione”, solamente il vino 

biologico se ne avvale, dal momento che è il risultato di un processo formale mediante il 

quale un organismo indipendente e accreditato dichiara che un prodotto o un sistema è 

conforme a uno standard specifico (norme o regolamenti) fornito da un organismo 

internazionale (ad esempio lo standard ISO); infatti, non deve essere confusa con la 

convalida di una parte terza che è la procedura attraverso la quale vengono verificati il 

rispetto delle regole del programma, la trasparenza e l'accuratezza delle informazioni e il 

raggiungimento di un livello minimo di sostenibilità. Di seguito viene presentata la tabella 

riassuntiva dell’analisi. 
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Tabella 4.1 – Tabella comparativa programmi di sostenibilità nel settore vitivinicolo57 

 

  

                                                        

57 Tratta dall’articolo From Environmental to Sustainability Programs: A Review of Sustainability 

Initiatives in the Italian Wine Sector (2014) 
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CAPITOLO 5  

VIVA E LA RESPONSABILITÀ SOCIALE D’IMPRESA: 

L’INDICATORE TERRITORIO 

Dopo aver trattato una delle iniziative più rilevanti (dato il coinvolgimento in prima 

persona del Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare) nella 

definizione di un modello di sviluppo sostenibile del settore vitivinicolo, in questo 

capitolo verrà approfondito l’indicatore del progetto VIVA che meglio interpreta il 

concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa, ovvero l’indicatore TERRITORIO. 

L’obiettivo di questo approfondimento è di analizzare quanto questo indicatore sia in 

grado di rappresentare e misurare i diversi aspetti legati alla RSI per le aziende 

vitivinicole e se tale indicatore possa rappresentare uno standard di riferimento al pari 

del GRI (Global Reporting Initiative), sul quale oltretutto esso si basa. In ragione di questo 

verrà fornita una rapida introduzione del Global Reporting Initiative per proseguire poi 

con la trattazione più approfondita dell’indicatore VIVA e le eventuali affinità tra i due. 

5.1 Breve introduzione al GRI 

Il Global Reporting Initiative (noto anche come GRI) è un ente senza scopo di lucro nato 

col fine di creare un supporto utile nel rendicontare le performance di sostenibilità di 

aziende, governi e altre organizzazioni appartenenti a qualsiasi settore e Paese del mondo 

(ad oggi risulta ampiamente utilizzato da organizzazioni multinazionali, governi, piccole 

e medie imprese (PMI), ONG e gruppi industriali in oltre 90 paesi)58. 

Molte aziende, infatti, sotto la crescente pressione da parte di diversi gruppi di 

stakeholder che richiedono una maggiore trasparenza sulla valutazione dei loro impatti 

ambientali, economici e sociali, pubblicano un rapporto di sostenibilità, noto anche come 

CSR (Corporate Social Responsibility) report o ESG (Environmental, Social and 

                                                        

58 https://en.wikipedia.org 
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Governance) report. Nello specifico, le linee guida del GRI mirano a promuovere a livello 

internazionale l’armonizzazione delle diverse modalità di rendicontazione delle 

performance ambientali, sociali ed economiche, sviluppando così un framework che 

renda i report confrontabili59. 

Per quanto riguarda la sua storia, il GRI nasce nel 1997 dalla collaborazione tra Ceres 

(Coalition for Environmentally Responsible Economies) e Tellus Institute. Dal 2002, si 

costituisce come organismo indipendente dando vita a collaborazioni con diversi soggetti 

ed enti, due su tutti l’UNEP (United Nations Environment Program) e il Global Compact 

dell’ONU. La prima versione delle GRI Guidelines venne rilasciata nel 2000 mentre l’ultima 

(GRI G4) è stata pubblicata nell’ottobre del 201660. 

Il contenuto di tali linee guida è stato ristrutturato in un sistema modulare e 

intercorrelato di standard. Più dettagliatamente, il sistema prevede tre standard 

universali e tre serie di standard specifici (per un totale di 33 standard) organizzate 

secondo le note dimensioni della sostenibilità (ambientale, sociale ed economica)61.  

                                                        

59 https://www.globalreporting.org 
60 https://www.globalreporting.org 
61 https://asvis.it 
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Figura 5.1 - GRI Standards nel processo di reporting della sostenibilità 

 

Fonte – https://www.globalreporting.org 

Come riportato in Figura 5.1 lo starting point è rappresentato dal GRI 101 

(Foundation), il cui compito è quello di inquadrare e spiegare come viene usato e regolato 

il set di parametri, presentare i principi che stanno alla base degli stessi e fornire delle 

linee guida per preparare un report di sostenibilità che rispecchi il contenuto dei suddetti 

standard62. Il GRI 101, dunque, permette di identificare gli aspetti specifici della propria 

attività che hanno delle ripercussioni – sia negative che positive – sui vari gruppi di 

portatori di interessi (dipendenti, ambiente, comunità locali, consumatori, ecc.), così da 

poter selezionare ed applicare gli standard specifici di settore. 

Analogamente si devono applicare i restanti due standard universali: mentre il GRI 102 

(General Disclosures) riporta informazioni di contesto inerenti all’organizzazione e le sue 

prassi di rendicontazione, il GRI 103 (Management Approach) risulta indispensabile per 

fornire una panoramica sugli aspetti della propria attività che hanno maggiore impatto 

sugli stakeholder63. 

                                                        

62 https://asvis.it 
63 https://asvis.it 
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Per perseguire lo scopo di rendere più facilmente applicabili questi standard e definire 

cosa e come riportare all’interno del bilancio di sostenibilità, ognuno di essi è dotato di 

una struttura simile che si suddivide in “Reporting requirements”, “Recommendations” e 

“Guidance”64. 

5.2 L’indicatore TERRITORIO 

Come riportato nel capitolo precedente, l’indicatore di sostenibilità TERRITORIO nasce 

ai fini del progetto VIVA: La sostenibilità nella vitivinicoltura in Italia, con lo scopo di 

valutare le ricadute di tipo ambientale, sociale ed economico sul territorio in cui 

un’azienda si trova ad operare. Come ampiamente ricordato nel corso del presente 

elaborato, infatti, viene ridisegnato il ruolo dell’azienda: la creazione di valore economico 

si allarga alla necessità di generare un valore condiviso fra la stessa e la società, dal 

momento che i benefici apportati dall’azienda impattano la società in cui si colloca e 

viceversa (Porter and Kramer, 2011). 

È proprio in ragione del diffondersi di tale consapevolezza che la certificazione VIVA 

ha creato l’indicatore TERRITORIO, il quale consente di misurare e monitorare gli aspetti 

ascrivibili alle esternalità aziendali (dirette e indirette) sul territorio, inteso come 

l’insieme di ambiente, paesaggio, comunità locale (compresi consumatori, lavoratori e 

fornitori locali) in cui l’azienda si inserisce (Luzzani, 2016). 

I riferimenti metodologici di tale indicatore risultano essere le Linee Guida GRI (G 4.0) 

sulla rendicontazione della sostenibilità e le norme della serie ISO 26000:2010 sulla 

responsabilità sociale d’impresa. Le prime, come detto nel paragrafo precedente, fungono 

da supporto al reporting delle performance di sostenibilità, le seconde rappresentano una 

guida per la definizione, integrazione, implementazione e promozione di comportamenti 

socialmente responsabili in ambito aziendale. 

Tuttavia, i requisiti di TERRITORIO vengono tratti da quanto richiesto dai suddetti 

standard per poi essere declinati in riferimento al settore vitivinicolo, focalizzandosi su 

determinati punti critici e non comprendo in toto gli aspetti regolamentati dagli stessi. 

Nello specifico, l’indicatore TERRITORIO viene sviluppato dapprima inquadrando le aree 

                                                        

64 https://asvis.it 
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d’intervento dell’azienda vitivinicola, a cui poi vengono ricondotti gli aspetti core di 

sostenibilità, vale a dire le politiche e le pratiche che incarnano le scelte sostenibili 

intraprese dall’azienda (Luzzani, 2016). 

Per quanto riguarda le aree d’azione prese in considerazione, esse sono: ambiente, 

condizioni di lavoro, concorrenza leale, diritti umani, relazioni con gli stakeholder e 

sicurezza alimentare. Mentre, in riferimento agli aspetti core di sostenibilità, l’indicatore 

TERRITORIO prevede tali attività (Luzzani, 2016): 

- salvaguardia dell’ecosistema, che comprende tutte le attività atte alla tutela della 

biodiversità, degli organismi utili alla gestione del vigneto;  

- tutela delle specie protette; 

- gestione delle risorse idriche, e dunque gestione dei prodotti fitosanitari e loro uso, 

gestione del refluo di cantina; 

- tutela del paesaggio naturale, inteso come il paesaggio nel quale sono presenti 

unicamente elementi naturali, e che dunque non è stato soggetto negli anni all’intervento 

dell’uomo, ad esclusione delle attività volte alla sua salvaguardia. 

- tutela del patrimonio storico-antropologico, inteso come il paesaggio in cui vi è 

evidenza di attività umana; 

- occupazione, inteso come la capacità di creare occupazione nel territorio; 

- salute e sicurezza sul lavoro, che comprende tutte le attività messe in atto al fine 

di garantire salute e sicurezza sul luogo di lavoro a tutti gli addetti, insieme al 

monitoraggio degli indici atti alla loro valutazione e agli interventi di mitigazione 

adoperati;  

- formazione e istruzione, inteso come tutte le attività volte al miglioramento del 

livello educativo degli addetti, delle loro competenze e conoscenze riguardanti l’ambito di 

lavoro; 

- diversità e pari opportunità, tutte quelle attività volte a garantire uguaglianza fra i 

dipendenti (compresa quella di genere), anche in termini di trattamento economico; 

- pratiche di investimento e approvvigionamento, tutte quelle attività volte 

all’investimento di risorse economiche e non sul territorio e tutte le attività volte alla 

selezione di fornitori e la definizione degli aspetti di eleggibilità; 

- attività volte al riconoscimento dei diritti della comunità autoctona; 

- sviluppo della comunità locale, pratiche volte allo sviluppo economico/culturale 

della comunità; 
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- salute comunità locale, monitoraggio e mitigazione dei rischi dovuti a tutte le 

operazioni che possono ledere la salute di residenti, con particolare riferimento ai 

trattamenti fitosanitari; 

- consultazione della comunità locale riguardo a temi sensibili e non, apertura di un 

dialogo fra azienda e società; 

- contributo a servizi di pubblica utilità, attività pro-bono; 

- comportamenti anti-collusivi, condotte fraudolente e non etiche; 

- promozione della cultura e valorizzazione aspetti peculiari del territorio 

- salute e sicurezza dei consumatori, monitoraggio della sicurezza del prodotto 

(conformità a regolamenti su prodotto). 

Infine, ciascuno dei requisiti sopra menzionati, viene categorizzato in uno dei tre sotto-

indicatori a seconda del tipo di ricadute prodotte. Questi sono biodiversità e paesaggio, 

economia ed etica, società e cultura per i quali si rimanda a quanto detto al paragrafo 4.4.4. 

5.3 RSI: GRI e indicatore TERRITORIO a confronto 

Giunti a questo punto si cercherà di valutare quanto detto nell’introduzione del 

capitolo, vale a dire la possibilità di utilizzare l’indicatore TERRITORIO come uno 

standard per l’implementazione e la valutazione di pratiche sostenibili e socialmente 

responsabili al pari del Global Reporting Initiative. 

Innanzitutto, si può notare come, data la loro diffusione a livello mondiale tra 

enti/soggetti di vario tipo, la loro struttura articolata nei minimi dettagli (sia a livello 

qualitativo che quantitativo) e la loro facile ed immediata applicazione, i sopra menzionati 

GRI Standards costituiscano un punto di riferimento per il presente (ma anche per il 

futuro) della rendicontazione della sostenibilità. L’utilizzo di questi standard, oltre ad 

essere considerato una best practice, contribuisce nello sviluppare un linguaggio comune 

in tema di sustainability reporting. Più precisamente, il diffondersi di parametri comuni 

di valutazione, misurazione e rendicontazione aventi ad oggetto performance e impatti 

del tessuto imprenditoriale, diventa ancora più desiderabile se visto nell’ottica 

dell’Agenda 2030, un sistema ampio e complesso dove tutti sono chiamati a dare il proprio 

contributo per il raggiungimento degli obiettivi di sviluppo sostenibile. 
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L’indicatore TERRITORIO, d’altro canto, si presenta come un agglomerato di requisiti 

per lo più qualitativi, creati per registrare e monitorare i risvolti economici, sociali e 

culturali delle attività aziendali sul territorio di riferimento (Luzzani, 2016). In base a 

quanto riportato nel Disciplinare VIVA di Organizzazione 2.1 (dove TERRITORIO è 

contenuto), infatti, salta subito all’occhio la forma puramente descrittiva di tale indicatore 

dal momento che esso riporta solamente definizioni e pratiche di particolare utilità nella 

gestione sostenibile e socialmente responsabile dell’azienda vitivinicola. Nello specifico, i 

risultati ottenuti dall’applicazione dell’indicatore TERRITORIO consentono all’azienda di 

acquisire una maggiore consapevolezza su aspetti come responsabilità sociale e creazione 

di valore condiviso, facilitano l’automonitoraggio delle misure prese, il confronto e la rete 

con altre attività aziendali (affini o complementari) e un iter volto al continuo 

miglioramento, ma non forniscono le informazioni (dati numerici) necessarie alla loro 

rendicontazione (Luzzani, 2016). 

Dunque, alla luce di tutto ciò, uno dei limiti mostrati dell’indicatore è sicuramente 

imputabile alla sua forma: se infatti da un lato il suo disegno qualitativo rappresenta un 

punto di forza poiché assume un profilo educativo, dall’altro, non essendo l’output 

dell’indicatore un dato quantitativo, esso non appare scientificamente confrontabile ai 

risultati ottenuti attraverso la sua applicazione nel tempo (contrariamente agli standard 

GRI), un altro limite dell’indicatore è che da solo non può rappresentare una misura 

completa di sostenibilità, ma piuttosto, ove applicato singolarmente, un suo preludio 

(Luzzani, 2016). 

Secondariamente, ma non per questo meno importante, un evidente limite 

dell’indicatore TERRITORIO è dato dalla mancata previsione di un requisito che tratti il 

coinvolgimento del personale nel processo decisionale, fattispecie che risulta essere uno 

dei punti centrali al concetto di Responsabilità Sociale d’Impresa. Specificatamente, il 

requisito sulle risorse umane dell’indicatore VIVA viene così declinato: “l’azienda dispone 

di una politica e/o prassi volta alla valorizzazione economica delle risorse umane?”65 e, 

come si può ben notare, nemmeno un’allusione viene fatta rispetto a quello che è il 

processo decisionale. Se infatti, in base a quanto detto precedentemente durante l’analisi 

del questionario, ovvero che tale aspetto può avere dei risvolti più che positivi per 

l’azienda, esso dovrebbe essere indubbiamente considerato all’interno di un indicatore 

                                                        

65 Disciplinare VIVA di Organizzazione 2.1 
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che si concentra sulla definizione e sull’analisi di pratiche socialmente responsabili di 

un’azienda. 

 

In conclusione, preso atto di quanto appena detto, si può affermare che se da un lato 

l’indicatore TERRITORIO non può essere considerato uno strumento completo a 360 

gradi in ambito di Responsabilità Sociale d’Impresa, in quanto si concentra 

esclusivamente sulle procedure messe in atto dall’azienda senza tuttavia arrivare alla loro 

rendicontazione, dall’altro, può rappresentare un approccio di ingresso, un driver alle 

pratiche sostenibili e socialmente responsabili della filiera agroalimentare. Questo grazie 

alla sua spiccata propensione nell’identificare forze e debolezze aziendali (con particolare 

riferimento al contesto sociale, economico, ambientale e territoriale) nonché all’aumento 

della consapevolezza del produttore e una sua maggiore sensibilizzazione riguardo tale 

tematica. Dunque, per poter considerare l’indicatore TERRITORIO uno standard grazie al 

quale implementare e valutare pratiche sostenibili e socialmente responsabili, risulta 

necessaria una sua evoluzione, che lo renda completo anche dal punto di vista 

quantitativo.  
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CONCLUSIONI 

L’attuale scenario competitivo ha portato la responsabilità sociale d’impresa a giocare 

un ruolo di fondamentale importanza all’interno delle logiche manageriali, favorendo la 

definizione di nuovi modelli gestionali che ridisegnano completamente la posizione delle 

imprese rispetto al contesto di riferimento. 

Di fatto, sono cambiate le regole del sistema economico, perlomeno come eravamo 

abituati a conoscerle. Il paradigma basato sul consumismo sfrenato e sullo sfruttamento 

indiscriminato delle risorse naturali risulta non essere più valido. Da un punto di vista 

aziendale, la strategia, e più in generale la filosofia che orientava l’attività d’impresa 

unicamente all’ottenimento di un cospicuo profitto, ha mostrato tutti i suoi limiti. Questo 

aspetto viene sottolineato anche da Larry Fink nella sua lettera annuale agli 

amministratori delegati. Il CEO di BlackRock, una delle più grandi società di gestione del 

risparmio, invita infatti i dirigenti delle aziende a svolgere un ruolo più attivo 

nell’affrontare le questioni sociali, sostenendo che: “Buoni propositi e profitti sono 

inestricabilmente collegati. Man mano che i governi sprofondano in una “disfunzione 

politica lacerante”, le aziende hanno la responsabilità di guidare i propri dipendenti e i 

propri territori” (Fink, 2018). 

Oggi il mondo non è più lo stesso di 30, 40, 50 anni fa, dove lo sviluppo irrefrenabile la 

faceva da padrona. Non solo lo sfruttamento delle risorse naturali sembra aver superato 

la soglia di non ritorno, ma è la società stessa ad aver sviluppato una coscienza rispetto al 

fatto che il benessere generale debba fondarsi su una visione economica che tenga conto 

della qualità della vita da una parte e della salvaguardia ambientale e sociale dall’altra. 

In questo contesto la RSI, e più in generale la sostenibilità, diventano strumenti 

imprescindibili a tuttotondo, che non devono essere considerati appannaggio di aree 

economiche e di business predeterminati bensì devono pervadere l’intero sistema senza 

alcuna distinzione di indirizzo, finalità o dimensione aziendale. 

Anche in viticoltura, pertanto, la ridefinizione dei sistemi produttivi, ai quali si richiede 

una maggiore propensione verso il concetto di responsabilità sociale, risulta essere 

un’esigenza più che mai reale. Non solo e soltanto per la natura strettamente green del 
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comparto, ma anche per il ruolo primario che il settore vitivinicolo italiano riveste nel 

contesto internazionale. 

Tuttavia, ciò che emerge dal questionario somministrato ad una serie di produttori 

vitivinicoli veneti e friulani, è un’apparente incompetenza rispetto la responsabilità 

sociale d’impresa,  

Apparente perché, se da un lato essi dimostrano di non conoscere nel dettaglio quale 

sia il concetto di responsabilità sociale d’impresa, dall’altro, sono ben consapevoli di quali 

siano le sue determinanti, le azioni implementabili nonché le fattispecie che possono 

costituire un ostacolo alla sua realizzazione. A tal proposito le azioni inerenti alla sfera 

ambientale occupano una posizione privilegiata nelle preoccupazioni dei vari produttori. 

L’ottimizzazione nel riciclaggio dei rifiuti, la minimizzazione dell’utilizzo di 

fertilizzanti/pesticidi, la diminuzione delle emissioni inquinanti, la depurazione dei reflui 

sono solo alcuni esempi che risultano avere un’elevata percentuale di realizzazione. 

Anche quelle direttamente ascrivibili alla sfera sociale risultano attrarre particolare 

interesse. La salute e la sicurezza dei lavoratori, le politiche di tutela contro qualsiasi 

forma di discriminazione sia sul posto di lavoro che al momento dell’assunzione, 

l’opportunità di formazione per persone appartenenti alla comunità locale (apprendistati 

ad es.), i contributi finanziari alle attività e ai progetti della comunità locale per la 

promozione e la valorizzazione del territorio sono alcuni esempi delle fattispecie che 

secondo gli intervistati incarnano il concetto di responsabilità sociale d’impresa. Con 

riferimento alle tematiche sociali trattate dalla RSI, solamente l’integrazione del 

personale all’interno del processo decisionale non risulta essere più di tanto contemplato 

tra i rispondenti. Questo è sintomo del fatto che ancora troppe aziende utilizzano una 

struttura di governance puramente gerarchica, caratterizzata da una netta separazione 

tra chi prende le decisioni e chi le esegue. Tale pratica organizzativa, però, porta con sé 

l’enorme svantaggio della rigidità. Inoltre, tutte queste gerarchie nel prendere decisioni, 

nel coordinare le attività e nel controllarle causano forme di resistenza da parte dei 

lavoratori (basso impegno, assenteismo, boicottaggio, ecc.) che richiedono ulteriori 

controlli e contribuiscono a creare un clima lavorativo non pienamente efficiente. 

Si può dunque notare come, in base a quanto espresso dagli intervistati (e del tutto in 

linea con la nozione di RSI), le decisioni aziendali non devono più essere prese solamente 

seguendo una logica economica ma devono considerare anche i risvolti ambientali e 

sociali del loro operato. L’azienda deve porre particolare attenzione nei confronti dell’eco-
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sistema in cui si inserisce la sua produzione, valutando gli impatti dei propri processi e, 

allo stesso tempo, avere un occhio di riguardo per le persone, sia interne (lavoratori) che 

esterne (comunità di riferimento) ai confini aziendali. 

Sposare l’approccio socialmente responsabile, inoltre, è un processo che richiede la 

ridefinizione dell’intera struttura aziendale, dunque investimenti, ma anche e soprattutto 

tempo. Sono queste, di fatto, le principali cause che limitano l’implementazione della 

Responsabilità Sociale d’Impresa secondo i produttori intervistati. Nello specifico, le 

risorse economiche scarse, collegate alla difficoltà nel rilevare eventuali vantaggi 

economici di breve periodo e l’assenza di tempo costituiscono un freno nell’adozione di 

maggiori azioni in materia di responsabilità sociale. Proprio il tempo, però, è una variabile 

da non sottovalutare dal momento che, nel contesto in cui viviamo, le rivoluzioni sono 

molteplici e repentine. La RSI non è più ormai un’ipotetica fonte di vantaggio competitivo. 

Solo chi avrà giocato d’anticipo può sperare di sopravvivere e prosperare nel mercato. 

Ulteriori limiti alla realizzazione di pratiche socialmente responsabili riconosciuti dai 

produttori veneti e friulani sono le tecnologie non disponibili e la mancanza di incentivi 

da parte delle istituzioni. 

Anche la comunicazione riveste un importante ruolo in ambito di RSI. Innanzitutto, 

deve esserci coerenza tra quella che è l’intenzione aziendale e le azioni che concretamente 

vengono attuate nel campo della responsabilità sociale, soprattutto per non inciampare 

in quello che viene definito greenwashing. Secondariamente, un’efficace strategia di 

comunicazione, che metta in luce il rispetto dei valori socio-ambientali, influisce sulla 

fedeltà dei consumatori in modo desiderabile, generando un grande vantaggio dal punto 

di vista reputazionale. Questo, a sua volta, si traduce in una maggiore abilità nel 

giustificare un premium price per il proprio prodotto nonché nella facilità d’entrata in 

nuovi mercati. 

Ma quello che emerge chiaramente parlando di RSI (e come riscontrato anche nel 

questionario somministrato) è che una sua integrazione nella strategia aziendale è frutto 

di una decisione volontaria da parte dei vertici aziendali. Una risposta strategica e 

innovativa, ma soprattutto consapevole, da parte dell’azienda che vuole prosperare in un 

mercato in continua evoluzione così come in evoluzione risultano essere le esigenze del 

consumatore moderno. Quest’ultimo, di fatto, è sempre più spesso alla ricerca di prodotti 

che rispecchino il proprio sistema di valori, il quale comprende il rispetto dell’ambiente, 

il benessere sociale e l’etica. 
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L’assunto di base, infatti, è che essere socialmente responsabili non è una semplice 

operazione di marketing o una mera dichiarazione di intenti. È una filosofia, un sistema 

innovativo di fare impresa che ridisegna completamente la struttura aziendale. Questo 

risulta essere in linea con quanto detto in merito al “nuovo” ruolo assunto dall’azienda nel 

contesto moderno, non più intesa come un soggetto isolato bensì come un organismo che 

opera in simbiosi col proprio territorio, al fine di garantirne lo sviluppo e la crescita. 

Non si può più parlare infatti di rapporto dicotomico tra profitto e sviluppo sostenibile. 

È indubbio che l’azienda da una parte debba focalizzarsi sul proprio tornaconto 

economico ma, dall’atra, deve essere in grado di rispondere in modo efficace ed efficiente 

alle istanze di un gruppo allargato di stakeholder, che va dagli azionisti fino alla comunità 

e al territorio sui quali si ripercuote la propria attività, generando quello che, come più 

volte richiamato nel corso del presente elaborato, viene definito valore condiviso. 

Tuttavia, nonostante la rilevanza che questo innovativo sistema gestionale ha assunto  

nel contesto economico-sociale attuale, ancora troppo pochi risultano essere gli 

imprenditori che fanno di questo modello un punto fermo della propria strategia. Diversi 

sono gli aspetti che potrebbero essere migliorati al fine di stimolare l’avvicinamento da 

parte di un numero sempre maggiore di produttori, siano essi di grandi o medio-piccole 

dimensioni, alla questione della Responsabilità Sociale d’Impresa. 

In primo luogo, malgrado i notevoli sforzi compiuti in ambito legislativo dalle istituzioni 

internazionali in materia di sviluppo sostenibile (si pensi ad esempio al Libro Verde, alla 

Strategia di Lisbona, alla Strategia Europa 2020 per una crescita intelligente, sostenibile 

ed inclusiva, ad Agenda21, etc.), una riorganizzazione del sistema legislativo italiano 

appare più che mai necessaria. Questo aspetto è legato alle certificazioni di prodotto o di 

organizzazione. Nello specifico, col passare del tempo è venuto a crearsi un vero e proprio 

business attorno alla questione relativa alle certificazioni, sminuendo in parte 

l’importanza che tale strumento ha assunto in ragione della tutela ambientale e del 

benessere sociale. Se si pensa ad esempio all’analisi presentata nell’ultimo paragrafo del 

quarto capitolo, ben 10 risultano essere i principali progetti/iniziative per la 

certificazione della sostenibilità in viticoltura in Italia. Tali iniziative sono proposte da enti 

diversi che ripropongono, rivisitati, gli stessi concetti di base. 

Ecco allora che, data l’estrema rilevanza assunta da tale strumento nel contesto 

odierno, un intervento da parte del legislatore italiano potrebbe essere quello di 

normalizzare il sistema delle certificazioni, istituendone un numero limitato che sfrutti gli 



138 
 

aspetti migliori di ciascuna di quelle attualmente in uso. Un vantaggio che la certificazione 

VIVA possiede rispetto alle altre certificazioni riguarda sicuramente la partecipazione in 

prima persona del Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio e del Mare. 

Inoltre, un sistema di certificazione integrato ridurrebbe l’incertezza relativa alla scelta e 

permetterebbe una più immediata comparazione dei risultati ottenuti anche da aziende 

diverse (almeno a livello nazionale). 

In secondo luogo, anche la questione economica ricopre una posizione privilegiata 

nelle preoccupazioni di ciascun imprenditore. A seguito dell’analisi precedentemente 

fatta, si può sottolineare che le aziende di grandi dimensioni dovrebbero avere una 

maggiore predisposizione nei confronti di pratiche socialmente responsabili a fronte non 

solo della maggiore disponibilità economica ma anche e soprattutto degli evidenti impatti 

che le loro attività hanno sul contesto nel quale si trovano ad operare (e che spesso e 

volentieri riguardano zone distinte del globo data la loro natura multinazionale). Per 

quanto riguarda le PMI, invece, data la loro ridotta dimensione spesso non dispongono 

della forza (economica) per poter abbracciare in toto questo innovativo modello di 

gestione. Ecco allora che l’istituzione di un sistema premiante, come ad esempio lo 

stanziamento di incentivi che consentano uno sgravio fiscale oppure la concessione di 

prestiti a tassi agevolati, può far sì che anche quei soggetti che non dispongono delle 

risorse economiche necessarie facciano un passo avanti nei confronti della sostenibilità e 

della responsabilità sociale, contribuendo così alla realizzazione dello sviluppo 

sostenibile. 

Inoltre, molto spesso (e come riscontrato nel questionario), le imprese risultano essere 

poco e mal informate in merito alla questione delle Responsabilità Sociale d’Impresa. La 

formazione di reti di consulenza, che mettano a disposizione competenze specifiche in 

materia, potrebbe rappresentare una mossa vincente per fare in modo che un sempre 

maggior numero di aziende (anche le più piccole) si adoperi in ambito di RSI. 

Infine, ma non per questo meno importante, un fattore che potrebbe stimolare 

l’assunzione di comportamenti socialmente responsabili da parte di tutto il tessuto 

imprenditoriale è dato dall’aumento della cooperazione tra i vari attori locali. Infatti, in 

base a quest’ultima fattispecie, se vi fosse un’intraprendenza generalizzata da parte di 

tutti gli operatori di una data comunità verso la RSI, ciò permetterebbe di creare delle vere 

e proprie reti tra imprese che da un da lato hanno il pregio di migliorare la posizione 

competitiva e reputazionale di ciascun’azienda e, dall’altro, potrebbero dar vita ad un 
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effetto domino contagiando anche le comunità limitrofe e generando così risvolti positivi 

di portata globale, sempre in un’ottica di sviluppo sostenibile. 

 

In conclusione, nonostante non sia stato possibile rappresentare interamente il 

comparto vitivinicolo italiano, si evince come la Responsabilità Sociale d’Impresa non 

possa essere considerata una moda passeggera, bensì è la soluzione al problema sollevato 

direttamente dai consumatori, dalla legislazione, ma soprattutto dal pianeta. Una scelta 

che obbligatoriamente riguarda l’intero sistema imprenditoriale, non rimanendo 

prerogativa di un gruppo elitario di soggetti o, più in generale, di comparti a vocazione 

“green”. Questo porta a una totale ristrutturazione dei modelli di business che, oggi come 

non mai, sono chiamati a improntare la loro ragion d’essere alla creazione e alla 

distribuzione tra tutti gli stakeholders di un valore e di un benessere condiviso. 

L’approccio a questo nuovo sistema di fare impresa è un percorso sicuramente lungo, 

caratterizzato da investimenti, propensione all’innovazione e al cambiamento e che, in 

virtù di questo, deve essere sviluppato con la massima priorità e una pianificazione 

estremamente accurata per non rischiare di venire estromessi dalla competizione dei 

mercati. 
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APPENDICE 

Questionario somministrato ai produttori vitivinicoli di Veneto e  

Friuli-Venezia Giulia 

 

Nel settore vitivinicolo, il tema della Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI) e della 

sostenibilità ambientale costituisce da qualche anno un argomento di particolare 

interesse. Per RSI s’intende l’integrazione volontaria da parte delle imprese delle 

preoccupazioni sociali ed ambientali nelle operazioni commerciali, nei processi 

decisionali e nei rapporti con i propri portatori di interesse (stakeholder). Nello specifico 

è possibile considerare la sostenibilità d’impresa come un’evoluzione della RSI nel senso 

che essa introduce una nozione di responsabilità allargata alla società nel suo complesso, 

che comprende anche aspetti ambientali e sociali. Le aziende vitivinicole, d’altronde, sono 

realtà fortemente legate al territorio in cui sono inserite e hanno la capacità di influire in 

modo diretto sui problemi ambientali e sociali del loro territorio, di incidere 

esteticamente sul paesaggio e di condizionarne cultura e tradizioni.  

Questi aspetti sono affrontati all’interno di una tesi di laurea magistrale in “Economia 

e gestione delle aziende” dal titolo: La Responsabilità Sociale d’Impresa nel settore 

vitivinicolo. 

L’obiettivo della tesi è di analizzare l’interesse e la sensibilità del settore vitivinicolo 

italiano in merito allo stretto collegamento tra RSI e sostenibilità, nonché le ripercussioni 

sulle performance aziendali che l’implementazione di processi sempre più sostenibili 

possono portare nelle aziende vitivinicole. 

Per affrontare questi aspetti all’interno della tesi è stato sviluppato un questionario con 

l’obiettivo di raccogliere l’opinione del maggior numero possibile di aziende delle regioni 

di Veneto e Friuli-Venezia Giulia in merito alla sostenibilità e alla responsabilità sociale 

d’impresa, in un settore assai sviluppato a livello nazionale (non per niente l’Italia, nel 

2018, risulta essere il primo produttore mondiale di vino). 
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Il questionario informativo (durata 20 minuti ca) è composto da domande a risposta 

singola, multipla ed alcune a risposta aperta, suddivise nelle sezioni qui riportate: 

I conoscenza/percezione della RSI 

II mercato 

III implementazione della RSI 

IV comunicazione  

V risvolti sulle performance aziendali 

Le informazioni raccolte tramite il seguente questionario saranno considerate 

riservate e confidenziali, e verranno trattate e fornite in forma aggregata, nel rispetto della 

normativa in materia di privacy. 

 

 

SEZIONE I: CONOSCENZA/PERCEZIONE DELLA RSI 

 

Q 1.1 In che misura si ritiene informato sulla Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI)? 

o Molto 

o Abbastanza 

o Poco 

o Per nulla 

 

Q 1.2 Secondo lei, le aziende vitivinicole hanno delle responsabilità sociali? 

o Si, perché 

o No, perché 

 

Q 1.3 Quale è stato (se c’è stato) il suo primo approccio alla Responsabilità Sociale? 

(sono possibili più risposte) 

o Ho letto un articolo su un giornale, rivista di settore, telegiornali ecc. 

o Navigando in Internet mi sono imbattuto in blog, siti dedicati all’argomento 

o Ho ricevuto materiale o informative varie sul tema 

o Conosco altri soggetti che implementano/hanno implementato tale approccio 

o Ho partecipato a eventi/seminari/convegni sul tema 

o Al di là dell’espressione “RSI”, essere responsabile fa parte del mio 

atteggiamento imprenditoriale 
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o Per interesse professionale 

o Per rispondere ad un obbligo di legge 

o Per rispondere ad esigenze esterne (partner commerciali, clienti ecc.) 

o Per cercare di ottenere incentivi fiscali/migliore accesso al credito 

o Per implementare in maniera innovativa la sostenibilità della mia impresa 

o Non ho avuto alcun approccio in merito alla tematica 

o Altro (specificare) 

 

Q 1.4 Secondo lei, quanto sono importanti, in una scala da 1 (poco) a 5 (molto), le 

seguenti azioni affinché si possa ritenere un’azienda socialmente responsabile? 

Pari opportunità        ①②③④⑤ 

Trasparenza        ①②③④⑤ 

Igiene e sicurezza dei lavoratori      ①②③④⑤ 

Benessere dei lavoratori       ①②③④⑤ 

Impatto ambientale       ①②③④⑤ 

Soddisfazione dei clienti       ①②③④⑤ 

Immagine e reputazione pubblica     ①②③④⑤ 

Conformità organizzativa      ①②③④⑤ 

Gestione aziendale       ①②③④⑤ 

Innovazione tecnologica sostenibile     ①②③④⑤ 

Adesione ad una certificazione ambientale    ①②③④⑤ 

Adesione ad una certificazione etica     ①②③④⑤ 

 

 

SEZIONE II: MERCATO 

 

Q 2.1 Il mercato estero è sempre più attento nei confronti degli aspetti sociali legati 

allo sfruttamento della manodopera in agricoltura (caporalato) e allo sfruttamento 

eccessivo del territorio (contaminazione, utilizzo del suolo, etc.). I produttori italiani 

sono spesso attaccati su questi fronti. Secondo lei la richiesta di una sempre maggiore 

attenzione a questi aspetti è una necessità reale o solo una percezione scorretta del 

processo produttivo italiano? Esprima la sua opinione su una scala da 1 (per nulla) a 5 

(del tutto) 
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Necessità reale        ①②③④⑤ 

Percezione scorretta       ①②③④⑤ 

 

Q 2.2 È risaputo che il nostro Paese, per quanto riguarda l’aspetto della sostenibilità, 

si trovi in evidente ritardo rispetto a molti paesi europei e mondiali. Secondo lei questo 

fatto condiziona le scelte del consumatore di vino italiano? 

o Si, perché 

o No, perché 

 

Q 2.3 E del consumatore di vino straniero? 

o Si, perché 

o No, perché 

 

Q 2.4 Ha riscontrato nel corso del tempo una variazione nelle richieste/esigenze dei 

consumatori di vino in generale? 

o Si 

o No 

o Non saprei 

 

Q 2.5 Ha mai pensato/sarebbe intenzionato a modificare il processo produttivo per 

rispondere alle richieste dei consumatori sensibili alla tematica della Responsabilità 

Sociale d’Impresa? 

o Si, mi sto muovendo in tale direzione 

o Mi piacerebbe ma il costo è troppo elevato 

o Non saprei, anche in ragione del fatto che gli investimenti in materia di RSI 

mostrano i loro frutti in un periodo di tempo molto lungo 

o No, non credo questo sia il modo migliore di gestire la mia attività 
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SEZIONE III: IMPLEMENTAZIONE DELLA RESPONSABILITÀ SOCIALE 

D’IMPRESA 

 

Q 3.1 Quanto queste azioni coincidono con il concetto di sostenibilità della sua 

azienda? Esprima il suo giudizio su una scala di valori da 1 (per nulla) a 5 (del tutto) 

Salvaguardia della biodiversità      ①②③④⑤ 

Modalità di gestione del suolo      ①②③④⑤ 

Strategia di gestione dei trattamenti fitosanitari   ①②③④⑤ 

Salubrità dell’uva        ①②③④⑤ 

Scelte inerenti alle tecniche/tecnologie di vinificazione  ①②③④⑤ 

Scelta di additivi e coadiuvanti      ①②③④⑤ 

Scelte inerenti al packaging      ①②③④⑤ 

Gestione della risorsa idrica      ①②③④⑤ 

Gestione dell’energia       ①②③④⑤ 

Gestione delle risorse umane      ①②③④⑤ 

Rapporto col territorio e la comunità     ①②③④⑤ 

 

Q 3.2 Qual è la vostra strategia aziendale rispetto a ciascuna delle seguenti possibili 

attività nel campo della Responsabilità Sociale d’Impresa? 

 Realizzato Programmato Non previsto 

Coinvolgimento del personale nei processi 

decisionali e redistributivi 

   

Adozione di politiche di tutela contro tutte le 

forme di discriminazione, sia sul posto di lavoro 

che al momento dell’assunzione 

   

 Impiego codici di condotta/certificazioni etiche 

(es. codice etico, SA 8000, OHSAS 18001, ISO 

14000, EMAS, Eco-Label, EPD) 

   

Riduzione dell’impatto ambientale in termini di: 

risparmio energetico 

   

Riduzione dell’impatto ambientale in termini di: 

risparmio energetico 
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Riduzione dell’impatto ambientale in termini di: 

prevenzione dell’inquinamento (es. riduzione 

emissioni inquinanti, depurazione dei reflui, 

ecc.) 

   

Riduzione dell’impatto ambientale in termini di: 

tutela dell’ambiente naturale (es. 

minimizzazione utilizzo fertilizzanti, pesticidi 

ecc.) 

   

Riduzione dell’impatto ambientale in termini di: 

possibilità di trasporto sostenibile 

   

Isolamento termico degli edifici e/o produzione 

di energia da fonti rinnovabili 

   

Sistema per stimolare e attuare suggerimenti 

manifestati da personale/clienti/fornitori/altri 

soggetti del territorio 

   

Accordi con scuole/università per attivare stage 

formativi 

   

Opportunità di formazione alle persone 

appartenenti alla comunità locale (es. 

apprendistati o stage per i giovani) 

   

Contributo finanziario alle attività e ai progetti 

della comunità locale (es. donazioni, 

sponsorizzazioni, promozione e valorizzazione 

del territorio, reti fra imprese) 

   

Sviluppo dell’economia locale (acquisti a livello 

locale) 

   

Sistemi per la valutazione e la selezione dei 

propri fornitori/partner commerciali (es. 

miglioramento sostenibilità attività collegate) 

   

 

 

Q 3.3 In riferimento alle azioni sopra indicate, che riguardano l’implementazione della 

RSI, qual è stato il motivo che vi ha spinto maggiormente a seguire tale direzione? 

o Volontà aziendale 

o Richieste di mercato 
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o Pressioni istituzionali 

o Altro (specificare) 

 

Q 3.4 Quanto gli aspetti di seguito elencati rappresentano un ostacolo nella 

realizzazione di attività di Responsabilità Sociale d’Impresa nella sua azienda, in una scala 

da 1 a 5, per rilevanza? 

Risorse umane insufficienti      ①②③④⑤ 

Motivazione del personale insufficiente     ①②③④⑤ 

Mancanza di tempo       ①②③④⑤ 

Tecnologie non disponibili      ①②③④⑤ 

Mancanza di informazioni      ①②③④⑤ 

Risorse economiche scarse      ①②③④⑤ 

Difficoltà nel rilevare eventuali vantaggi economici   ①②③④⑤ 

Mancanza di incentivi da parte delle istituzioni   ①②③④⑤ 

Altro (specificare) 

 

Q 3.5 Quali tra le seguenti opzioni ritiene possano stimolare azioni di Responsabilità 

Sociale tra le imprese del suo territorio? (sono possibili più risposte) 

o Incentivi economici pubblici 

o Condivisione di risorse pubbliche/private 

o Formazione/consulenza in tema di RSI 

o Sponsorizzazione in attività fieristiche 

o Networking con grandi imprese 

o Cooperazione con gli attori locali 

o Altro (specificare) 

 

 

SEZIONE IV: COMUNICAZIONE DELLA RESPONSABILITÀ SOCIALE 

D’IMPRESA 

 

Q 4.1 Quali canali di comunicazione utilizza per informare/comunicare le iniziative che 

potrebbero essere definite come “Responsabilità Sociale”? (sono possibili più risposte) 

o Newsletter 
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o Sito internet 

o Social media 

o Brochure (altro materiale informativo) 

o Altro (specificare) 

o Non comunico alcuna attività 

 

Q 4.2 Aderisce a qualche certificazione di sostenibilità? Se sì quale? 

o Si 

o No 

 

Q 4.3 Quanto, in una scala da 1 (per nulla) a 5 (molto) ritiene che le seguenti attività di 

comunicazione siano rilevanti per ottenere benefici strategici (migliore reputazione, 

migliori rapporti con i dipendenti, ecc.)? 

Comunicare i risultati ottenuti attraverso le azioni responsabili 

attuate dall’azienda       ①②③④⑤ 

Pubblicizzare le certificazioni ottenute da enti terzi   ①②③④⑤ 

Ascoltare e dialogare costantemente con i vari attori del territorio 

(clienti, fornitori, istituzioni, sindacati, ecc.) in cui l’azienda opera ①②③④⑤ 

Avere coerenza tra gli impegni assunti e ciò che si fa in concreto ①②③④⑤ 

Integrare i valori socio-ambientali alle strategie di marketing 

e pubblicità aziendale       ①②③④⑤ 

Coinvolgere direttamente i vari portatori di interesse 

nel processo decisionale       ①②③④⑤ 

 

 

SEZIONE V: RISVOLTI SULLE PERFORMANCE AZIENDALI 

 

Q 5.1 Con quale grado valuta il contributo della “sostenibilità” al miglioramento dei 

seguenti aspetti economici per la sua azienda? (1 “nessun contributo”, 5 “evidente 

contributo”) 

Utilizzo più efficiente delle risorse     ①②③④⑤ 

Maggiore efficienza operativa      ①②③④⑤ 

Ottimizzazione della catena di fornitura    ①②③④⑤ 
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Minori rischi normativi e/o legali     ①②③④⑤ 

Facilità nell’accesso a fonti di finanziamento    ①②③④⑤ 

Minori costi e minori tasse      ①②③④⑤ 

Minori rischi finanziari e/o operativi     ①②③④⑤ 

 

 

 

Q 5.2 Con quale grado valuta il contributo della “sostenibilità” al miglioramento della 

capacità di differenziazione dei suoi prodotti/marchi? (1 “nessun contributo”, 5 “evidente 

contributo”) 

 

Aumento fedeltà dei consumatori     ①②③④⑤ 

Maggiore forza del brand       ①②③④⑤ 

Maggiore facilità ad entrare in nuovi mercati    ①②③④⑤ 

Abilità di giustificare un premium price per il prodotto  ①②③④⑤ 

 

Q 5.3 Ci sono stati dei cambiamenti inaspettati (sia positivi che negativi) all’interno 

della sua azienda a seguito dall’attuazione di pratiche di responsabilità sociale? 

 

 

INFORMAZIONI INERENTI ALL’AZIENDA 

 

Regione in cui è situata l’azienda 

 

Tipologia d’azienda 

 

Quantità annua prodotta (n° bottiglie) 

 

Posizione ricoperta dal compilatore 

 

Nome dell’azienda (facoltativo) 

 

Fatturato (in euro) 
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o Fino a 200 000 

o Tra 200 000 e 500 000 

o Tra 500 000 e 1 milione 

o Tra 1 e 2 milioni 

o Tra 2 e 5 milioni 

o Tra 5 e 10 milioni 

o > di 10 milioni 

 

% approssimativa export (facoltativa) 
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