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1°parte
Introduzione alla CSR



“Siete pronti per la nuova era di responsabilità a 360°? Non è più
sufficiente che facciate bene il vostro lavoro, che soddisfiate i clienti 
e che produciate buoni risultati finanziari. In futuro sarete ritenuti 
responsabili degli input che utilizzate e dalla loro origine, di quello 
che i vostri clienti faranno di ciò che hanno acquistato, di quanto ne 
avrete migliorato la vita e dei costi e dei benefici che ne derivano al 
Paese e alle comunità che ne vengono interessate. Le aziende e i 
loro leader saranno sempre più valutati non solo per i risultati 
immediati, ma per l’impatto a lungo termine, e cioè sugli effetti che 
alla fine le loro azioni vengono ad avere sul benessere sociale”.

(Rosabeth Moss Kanter, Harvard Business Review, ottobre 2010)



Integrare business e attenzione all’ambiente e alla società: questa la 
definizione, in sintesi,  di CSR, un nuovo modo di gestire l’impresa.

Per modificare la cultura aziendale bisogna avere la consapevolezza 
che la comunicazione è un ingrediente fondamentale. Per attuare 
politiche di CSR è necessario creare e mantenere un flusso di 
comunicazione e un dialogo sistematico con tutti gli stakeholder. 
Nella parola “responsibility” si può leggere il concetto di “response-
ability” cioè la capacità di dare risposte.  

CSR  e cultura d’impresa



Le imprese sostenibili credono nel miglioramento continuo dei 
prodotti e dei processi con l’obiettivo di ridurre l’impatto sociale e 
ambientale. Un cambiamento che produce vantaggi significativi per 
l’impresa e per la collettività.

Le organizzazioni eccellenti non credono nell’eccellenza ma solo nel 
miglioramento continuo e nel cambiamento costante: il binomio 
sostenibilità economica e CSR è sempre più strategico per le imprese 
che, in particolare, vogliono competere sui mercati internazionali.

CSR  e competitività



Prima di tutto bisogna adottare comportamenti responsabili, poi è
possibile comunicarli. 
Per l’impresa che ha avviato un percorso verso la CSR la 
comunicazione diventa uno strumento che aiuta a governare le 
relazioni, condividere i propri valori, entrare in sintonia con i diversi 
pubblici di riferimento.

Alcune domande per cominciare

Perché comunicare la propria responsabilità sociale?



L’impresa deve definire la propria strategia considerando tutti i soggetti 
con i quali è in contatto: dipendenti, clienti, fornitori ma anche banche, 
associazioni di volontariato, istituzioni locali etc. 
Il primo passo è coinvolgere il proprio interno: dipendenti e collaboratori 
sono i soggetti con i quali è necessario condividere il percorso verso la 
CSR.

Con chi è importante comunicare?



Oggi sono i cittadini-consumatori a domandare un maggior 
impegno  e a chiedere trasparenza e informazione. 
E’ strategico far capire alla persona che l’impresa  è vicina ai suoi 
valori, che ascolta i suoi suggerimenti, che condivide le sue 
scelte. La comunicazione della CSR non deve stupire ma deve 
argomentare, rassicurare, convincere.

In un mercato che cambia 
come deve cambiare la comunicazione?



Tra gli altri, quello di modificare la cultura d’impresa, di rafforzare 
l’immagine e la reputazione dell’impresa, di differenziarsi dai propri 
concorrenti, di migliorare i rapporti con i diversi interlocutori, di 
consolidare la presenza sul territorio etc.

Quali sono i vantaggi di comunicare la CSR



2°parte
Come comunicare la CSR



L’importanza del logo





Il pack, primo strumento 
di comunicazione





I media classici





L’importanza del web





Il ruolo strategico delle RP



Dagli eventi 
itineranti 

alle iniziative 
globali





Altri strumenti





Nuove idee per coinvolgere le persone









3°parte
Alcune conclusioni



Perché è importante l’impegno sociale e ambientale

Per l’impresa è fondamentale dimostrare attenzione alla qualità delle vita 
delle persone e al futuro del pianeta condividendo con il consumatore le 
preoccupazioni per i piccoli e grandi problemi.

Diventa prioritario per l’impresa assumere un ruolo proattivo per 
contribuire allo sviluppo di una nuova cultura: in questo modo è anche 
possibile dare più valore al brand.



Quando si parla di comunicazione (anche della CSR), è importante 
ricordare che non si può trasmettere all’esterno un messaggio che è in 
contraddizione  con quanto viene veicolato all’interno.

L’organizzazione non comunica all’esterno soltanto attraverso ciò che 
comunemente definiamo “comunicazione”, ma anche attraverso i 
comportamenti organizzativi. È, quindi, necessario che ci sia coerenza 
tra ciò che si è e ciò che si comunica.

Per essere socialmente responsabile, l’impresa deve ripensare i 
comportamenti organizzativi che “parlano” al e con il pubblico.

Perché è fondamentale la coerenza



Cosa chiede il consumatore-cittadino

Le persone chiedono di poter avere fiducia:  concretezza, chiarezza, 
meno dichiarazioni di principio, più informazioni precise e documentate.
I problemi devono essere affrontati dall’impresa in modo serio e non con 
interventi sporadici. In questo modo il consumatore-cittadino può 
premiare continuità e coerenza dell’organizzazione che comunica.

Il consumatore chiede anche di poter partecipare: vuole esprimere la 
propria opinione, essere ascoltato, condividere le scelte e i valori 
dell’impresa. 



Attuare politiche di CSR aiuta a rinnovarsi, ad affrontare nuove sfide, a 
sperimentare nuove modalità e nuovi canali. 
La CSR può portare un reale cambiamento anche nel modo di 
comunicare delle imprese e di tutte le organizzazioni. Perché produce 
nuovi contenuti, crea nuove alleanze, consente di valorizzare i valori. 
In sintesi permette di dare più forza al brand, obiettivo a cui tutte le 
imprese tendono.
Questa la sfida che ci attende in futuro. 

La CSR come strumento di innovazione




