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1. Introduzione 

 
 

Il contenuto etico del prodotto 
Al momento dell’acquisto il consumatore, seppure inconsciamente, 
valuta il prodotto sotto molti aspetti. Tale valutazione è da sempre alla 
base dell’attività economica, e dipende da vari fattori, che variano con 
il contesto geografico, storico e sociale. 
I principali ‘contenuti’ che i consumatori – da sempre – valutano in un 
prodotto sono la qualità (intesa come capacità del prodotto di soddi-
sfare un bisogno) ed il prezzo. 
Con la globalizzazione dei mercati e l’esasperazione della concorrenza 
si pone un nuovo problema che non può essere ignorato: la valutazio-
ne della componente sociale o etica del prodotto. 
I consumatori, oggi massicciamente e variamente informati, sono a 
conoscenza di situazioni produttive che non rispettano i valori etici di 
base, e chiedono (o dovrebbero chiedere) garanzie circa la ‘positività 
sociale’ dei comportamenti aziendali dei produttori. 
In altre parole il consumatore moderno non si accontenta più di accet-
tare passivamente quello che i produttori o il marketing gli offrono, 
ma vuole operare scelte dipendenti dalla propria capacità di valutare 
tutti gli aspetti del prodotto. Fino a poco tempo fa gli aspetti principali 
erano di due tipi: hardware, cioè riferiti alle caratteristiche fisiche del 
prodotto e software, cioè riferiti ai servizi accessori connessi al pro-
dotto quali affidabilità del fornitore, assistenza tecnica ecc. Nel nostro 
contesto storico-sociale diventa necessario valutare anche l’aspetto 
socialware del prodotto. 
Purtroppo fino ad oggi appare palese che questo fattore di scelta è su-
bordinato a quelli prettamente economici (qualità e prezzo). 
I comportamenti aziendali che maggiormente influenzano la compo-
nente sociale del prodotto sono le politiche del personale, la gestione 
ambientale ed i rapporti con le realtà sociali esterne all’azienda. Un 
altro fattore importante è la trasparenza delle procedure di gestione. 
I canali attraverso cui il consumatore può conoscere il valore sociale 
del prodotto non sono di immediata fruibilità, e la valutazione dei 
comportamenti sociali di un’azienda è decisamente asimmetrica: è 
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infatti ovvio che la percezione di una negatività è molto più forte ed 
immediata della sensazione di positività che si trae dalla conoscenza 
dell’applicazione di buone prassi. 
Le attese del consumatore in tema di contenuto sociale del prodotto o 
servizio acquisito sono spesso sentite come dovute e quindi presenti 
‘di default’ nei prodotti che si acquistano. È bene puntualizzare che 
spesso non è così. Ciò non sempre è causato dalla malafede del vendi-
tore, ma più spesso è dovuto alla differenza di legislazione tra i luoghi 
di produzione e distribuzione delle merci. 
Un altro esempio: la maggioranza dei consumatori avverte 
l’immoralità del condizionamento all’acquisto causato da un basso 
prezzo quando sa o immagina che la provenienza dei beni non è lecita, 
ad esempio perché si tratta di merci rubate, contrabbandate, o derivan-
ti da attività di “riciclaggio di denaro sporco”. 
Altri fenomeni sono però meglio tollerati nel momento dell’acquisto. 
Fra questi citiamo l’evasione fiscale e – purtroppo – la mancanza di 
garanzie sull’eticità del prodotto. 
Un possibile atteggiamento di giustificazione di fronte a queste tema-
tiche è la mancata conoscenza dei fatti che le originano. Ma può un 
consumatore attento all’informazione e dotato di coscienza critica non 
collegare le notizie che arrivano dai mass-media con la propria vita 
quotidiana? Spesso la Tv e i giornali ci informano dell’esistenza di 
lavoratori in condizioni di semi-schiavitù in alcuni paesi, e poco dopo 
ci presentano proprio questi come ‘paesi economicamente emergenti’ 
o come ‘colossi economici dell’esportazione’. Perché dobbiamo pen-
sare che i prodotti di quei paesi finiscano ovunque tranne che nelle 
nostre mani? 
Un’altra questione, posta in termini necessariamente semplificati: se 
dovessimo classificare in ordine di “immoralità” tre dei fenomeni cita-
ti e cioè 1) il furto, 2) l’evasione fiscale (di cui il contrabbando è una 
variante) e 3) lo sfruttamento della manodopera minorile, quale sa-
rebbe la graduatoria risultante?  
Probabilmente la maggior parte degli intervistati risponderebbe con un 
ordine del tipo 3-1-2 oppure 1-3-2, riconoscendo in teoria una grande 
importanza a quello che è stato definito l’aspetto socialware del pro-
dotto. Purtroppo l’esperienza quotidiana sconfessa le buone intenzioni 
del consumatore. 
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L’etica d’impresa nel terzo millennio 
Nella concezione classica dell’attività economica l’unico vincolo ri-
chiesto alle aziende è il rispetto delle “regole del gioco”, intese come 
l’insieme delle leggi che regolano la vita d’impresa. 
Nelle società di matrice “occidentale” l’evoluzione della legislazione è 
stata guidata da un insieme di valori etici condivisi e da norme inter-
nazionali di riferimento (per esempio la Dichiarazione dei Diritti 
dell’uomo oppure le norme ILO). Questo ha reso possibile una pro-
gressiva evoluzione etica delle imprese che rispettano la legislazione 
vigente. 
D’altro canto le imprese che forniscono i beni di cui abbiamo quoti-
dianamente bisogno sono localizzate globalmente: questo fa sì che tra 
chi ha prodotto un bene e chi lo utilizza possano esserci sostanziali 
differenze sia nella definizione del concetto di etica che nel valore 
“morale” della normativa di riferimento. 
Nei mercati attuali – stante la maggiore informazione ed attenzione 
dei consumatori – è necessario anche dal punto di vista commerciale 
ed economico per le aziende porre attenzione sugli aspetti etico-sociali 
della produzione. Questo significa che l’azienda tende a divenire uno 
strumento di promozione sociale del contesto in cui opera.  
È necessario porre l’accento sulla caratterizzazione ‘geosociale’ 
dell’impegno etico, che porta alla necessità di utilizzare metri diversi 
per valutare le pratiche aziendali, che non possono essere definite 
‘buone’ o ‘cattive’ prescindendo dall’ambiente in cui sono attuate. E-
siste però a nostro avviso un fattore che uniforma i metri di giudizio, 
dato dalla proattività delle aziende. Secondo questo metro 
l’importante non è la performance sociale espressa in valore assoluto, 
quanto l’impegno dell’azienda al progresso della società in cui opera. 
Questo concetto ha come corollario anche un altro valore positivo del-
la RSI, che potrebbe diventare anche un parziale calmiere della con-
correnza. È infatti evidente come le aziende che dovrebbero mag-
giormente investire in azioni sociali sono quelle dei paesi emergenti. 
Ciò porterebbe al miglioramento delle condizioni sociali di quei paesi, 
che dovrebbero però pagare una contropartita in termini di aumento 
dei costi di produzione. Ma il gap tra i costi di quei paesi e quelli delle 
economie più avanzate è così alto che il fenomeno influirebbe solo 
parzialmente sulla concorrenzialità dei beni prodotti da tali aziende. 
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Anche le aziende che operano nei paesi più evoluti devono imporsi un 
comportamento virtuoso, per tendere comunque al progresso del loro 
environment. 
Infatti restringendo il campo di osservazione alle nostre società locali 
(Italia > Toscana > Realtà locali) non mancano situazioni di disagio 
dovute a fenomeni che a volte, ma non sempre, esulano dall’attività 
economica e produttiva. È compito dell’azienda socialmente respon-
sabile lavorare per individuarle e ove possibile porvi rimedio almeno 
in parte, e comunque non contribuire al mantenimento o al peggiora-
mento di tali negatività. 
Esaminiamo adesso alcuni dei comportamenti tipici dell’imprenditore 
socialmente responsabile, riferendoci ad aziende che operano nella 
nostra realtà: 
 
Legame con il territorio 
Un esempio classico di questo tipo di attività è la contribuzione, anche 
sotto forma di sponsorizzazione, ad attività sociali, ludico-sportive 
ecc. a sostegno di associazioni di volontariato che operano in favore 
delle fasce sociali più deboli. 
A tale proposito è necessario fare una distinzione: le attività di benefi-
cenza ‘spot’ o ‘una tantum’ sono certamente lodevoli, ma poco hanno 
a che vedere con la responsabilità sociale dell’impresa. Il loro scopo è 
normalmente quello di dare visibilità all’azienda, ottenendo anche 
l’effetto di “tacitare le coscienze” sia dell’imprenditore che 
dell’acquirente del prodotto.  
Altra cosa è il dialogo costante e costruttivo dell’imprenditore con le 
parti interessate del territorio: enti locali, associazioni, famiglie, gio-
vani e l’attenzione alle varie dinamiche ed esigenze.  
 
Rapporti con i lavoratori 
Un altro atteggiamento tipico dell’impresa responsabile è l’attenzione 
verso le problematiche che emergono dai lavoratori, dal punto di vista 
della trasparenza dei rapporti e della non discriminazione. 
L’impresa, pur socialmente responsabile, deve comunque fare i conti 
con i propri costi di produzione. Ciò significa che i lavoratori di 
un’impresa che intende essere socialmente responsabile non avranno 
una retribuzione superiore rispetto ai loro colleghi dipendenti da altre 
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aziende. Presumibilmente però potranno contare – ad esempio – su 
una direzione maggiormente disposta al confronto e al dialogo, che 
esprime con maggior chiarezza le proprie opinioni e che lavora per 
non operare discriminazioni. 
In un’azienda che attua politiche di responsabilità sociale uno dei ri-
sultati che – se raggiunti – indicano un buon funzionamento del siste-
ma, è sicuramente il miglioramento del cosiddetto clima aziendale. 
 
Sicurezza e prevenzione 
Altro aspetto fondamentale del rapporto tra l’impresa ed i lavoratori è 
quello della sicurezza e della prevenzione nei luoghi di lavoro. Un im-
prenditore socialmente attento non può non preoccuparsi dello stato 
delle strutture lavorative, della corretta valutazione dei rischi presenti 
in azienda e della loro minimizzazione. 
 
Trasparenza e comunicazione 
Perché i comportamenti etici abbiano un valore è necessario che questi 
siano comunicati all’esterno dell’azienda che li attua, in modo che sia 
i consumatori sia gli stakeholders possano percepire il valore degli 
sforzi attuati dall’azienda. 
La comunicazione è importante anche per diffondere questo tipo di 
concetto, che non è ancora parte del nostro bagaglio culturale. 
Per avere un valore ufficiale la comunicazione può assumere la forma 
di report o bilancio sociale. I dati riportati in tali documenti derivano 
in genere da sistemi di gestione che possono essere assoggettati ad au-
dit periodici secondo standard internazionali. 
Per certificare il sistema di gestione della responsabilità sociale si ap-
plica la norma SA8000, che è uno standard emesso da un organismo 
internazionale (SAI – social accountability international). 
 
Controllo della filiera di fornitura 
Uno dei principali impegni richiesti alle aziende che intendono appli-
care politiche di RSI è la diffusione dei concetti lungo la catena di 
fornitura. 
Questo significa che per garantire il contenuto etico dei propri prodotti 
si deve partire dal controllo del contenuto etico dei fattori produttivi, 
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allo stesso modo in cui si devono usare materie prime di qualità per 
ottenere un prodotto di qualità. 
Lo scopo principale del controllo dei fornitori non è tanto quello di 
escludere a priori i fornitori ritenuti non coerenti con le politiche 
dell’azienda, quanto quello di cercare di proporre e sostenere i concetti 
di base della socialità d’impresa. 
I fornitori per i quali si rilevino delle non conformità sono in prima 
battuta invitati a risolvere i problemi rilevati, e solo in caso di recidiva 
sono estromessi dalla filiera. 

Il comportamento del consumatore (cosa posso fare?) 
Di fronte ai problemi che abbiamo citato come cause della scarsa at-
tenzione dei produttori alla componente socialware dei loro prodotti, 
il consumatore può avere moltissime reazioni. Le più comuni sono la 
sensazione che il problema riguardi realtà geograficamente distanti 
dalla sua vita e la sensazione che il problema sia troppo grande per 
essere affrontato dal singolo. 
Abbiamo già visto come l’etica del prodotto possa fare riferimento a 
fenomeni sociali che non sono ascrivibili solo a realtà sociali distanti 
dalla nostra. A puro titolo di esempio pensiamo a quanto in Italia sia-
no diffuse le pratiche di sfruttamento di manodopera “in nero”, con 
salari ridottissimi e senza nessun diritto per il lavoratore. 
Sul fatto che il problema sia troppo grande da affrontare per un sin-
golo individuo c’è da notare che dietro – probabilmente – si nasconde 
una sorta di pigrizia morale e di tendenza a conservare le proprie abi-
tudini. A chi pone questo tipo di obiezione si deve far notare che o-
gnuno di noi è chiamato come individuo a costruire il proprio mondo, 
e come membro di una collettività a fare la propria parte per il miglio-
ramento delle condizioni oggettive. È evidente che il tipo di impegno 
è commisurato al ruolo sociale che ognuno di noi riveste. In un regime 
economico liberistico l’impegno richiesto al consumatore è quello di 
orientare il mercato con le sue scelte. L’unica differenza rispetto al 
ruolo ‘naturale’ del consumatore sta nel fatto che si richiede che le sue 
scelte siano influenzate anche dal socialware. 
Così facendo, dal punto di vista individuale, non solo si partecipa atti-
vamente al miglioramento delle condizioni sociali a tutti i livelli, ma 
quantomeno non ci si rende complici di quelli che sono veri e propri 
crimini contro la società. 
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La riconoscibilità della componente socialware del prodotto 
Nel paragrafo precedente abbiamo visto come un consumatore sensi-
bile alle problematiche sociali si debba necessariamente sentire chia-
mato in causa come parte attiva del processo economico, ma sorge per 
lui un’altra difficoltà apparentemente insormontabile: come scegliere 
tra le innumerevoli possibilità che il mercato offre? 
I comportamenti individuali sono evidentemente condizionati 
dall’ambiente in cui ognuno di noi vive. Ad esempio certi prodotti, 
come quelli del commercio equo-solidale, non sono disponibili nei 
piccoli centri. Per contro nelle realtà locali si ha il vantaggio della co-
noscenza diretta della provenienza di alcuni prodotti. 
In questa realtà commerciale variegata le indicazioni sul contenuto 
etico dei prodotti sono decisamente difficili da rintracciare, e la loro 
attendibilità non è di norma verificabile dal consumatore. 
Una possibilità è offerta dalla certificazione SA8000. 
Scegliendo merci prodotte o distribuite da aziende certificate SA8000 
si ha la certezza che il contenuto etico del prodotto è stato quantomeno 
seriamente ed attentamente valutato, e gli impatti sul sociale dei pro-
cessi produttivi sono stati ridotti al minimo possibile per la specifica 
realtà economica di riferimento. 
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2. La Responsabilità Sociale di Impresa 
 

2.1 Cosa è la Responsabilità Sociale d'Impresa 

(RSI o CSR - Corporate Social Responsibility) 
è un concetto che difficilmente si può inquadrare in una definizione 
precisa e unica. A livello europeo c'è una condivisione nell'associarlo 
"all'integrazione volontaria delle preoccupazioni di carattere sociale e 
ambientale nelle attività produttive e commerciali delle imprese e nel 
loro relazionarsi con le diverse classi di portatori d'interesse" (Libro 
Verde della Commissione Europea, 2001). 
Ciò significa che, agendo in modo socialmente responsabile, l'impresa 
tiene conto del contributo dato dalla propria attività alla qualità del-
l'ambiente e al sociale, preoccupandosi dei rapporti con i propri colla-
boratori, clienti, fornitori, partner e con la comunità e le istituzioni. La 
responsabilità sociale d'impresa, dunque, va al di là del solo rispetto 
dei requisiti legali e si riferisce a pratiche e comportamenti che un'im-
presa adotta su base del tutto volontaria, anche nella convinzione di 
ottenere dei risultati che possano arrecarle benefici e vantaggi.  
Le componenti della RSI possono sintetizzarsi come segue: 

�  andare oltre la normativa: le imprese adottano un comporta-
mento socialmente responsabile al di là delle prescrizioni lega-
li e assumono volontariamente tale impegno in quanto ritengo-
no che sia nel loro interesse sul lungo periodo. 

�  stretto legame con la sostenibilità: la CSR è intrinsecamente 
connessa con il concetto di sviluppo sostenibile; nelle loro at-
tività le imprese devono tener conto anche delle ripercussioni 
economiche, sociali e ambientali. 

�  volontarietà: la volontarietà della CSR implica la libertà di 
scelta delle organizzazioni. Tuttavia, tale concetto deve rima-
nere lontano dall’autoreferenzialità e discrezionalità dei com-
portamenti. 

Molte piccole e medie imprese svolgono attività di CSR in maniera 
inconsapevole, senza conoscerne la definizione ufficiale e senza co-
municare le iniziative intraprese���
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Tuttavia nonostante una non piena consapevolezza del concetto di re-
sponsabilità sociale delle imprese, anche a fronte di definizioni spesso 
non univoche e congruenti, le imprese, e, in particolare, le piccole e 
medie imprese, sembrano essere assai attive in campo sociale attraver-
so vari strumenti/iniziative: programmi specifici, sponsorship, dona-
zioni, impegni diretti, adozione di codici di condotta, etc. 
Le principali ragioni alla base di questo atteggiamento sono collegate 
ai temi della reputazione, dell’immagine e delle relazioni dell’impresa 
con la comunità locale. Nello specifico, i rapporti e le interazioni tra 
microimprese e PMI, e contesto territoriale sono essenziali per com-
prendere le scelte adottate dalle aziende in ambito sociale. Fondamen-
tale per interpretare questi comportamenti è il capitale sociale, inteso 
come set di relazioni (socialnetwork), che lega l’impresa al suo territo-
rio in una logica di fiducia e reciprocità. Questo è il fattore chiave alla 
base del successo di lungo periodo di molte imprese nella realtà italia-
na. 
Esemplari al proposito sono alcuni modelli di sviluppo locale fondati 
sui distretti e sulle aggregazioni territoriali. 
Pertanto, è possibile introdurre il paradigma interpretativo della re-
sponsabilità sociale sommersa (detta sunk CSR) per individuare quelle 
azioni, quegli interventi, soprattutto con riferimento alla comunità lo-
cale e ai lavoratori, che le aziende e gli imprenditori hanno tradizio-
nalmente effettuato nel tempo senza considerarli come elementi di una 
RSI e senza valorizzarli appieno. 
Per questo è  importante che le piccole imprese possano abituarsi ad 
una visione strategica della RSI, conoscerne i vantaggi e i relativi co-
sti, iniziare a introdurre degli strumenti snelli per gestirla e per comu-
nicarne gli effetti: ciò nell'ottica di una sinergia tra prestazioni econo-
miche, ambientali e sociali in modo da poter meglio competere e porre 
le basi per favorire la propria durata nel tempo. 
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2.2 Imprese e Territorio  

I comportamenti di responsabilità sociale delle imprese devono essere 
considerati per essere anche opportunamente ed adeguatamente com-
presi come componente di una piu’ generale attenzione all’Etica del 
Territorio che a sua volta costituisce il risultato di efficaci politiche 
territoriali, in grado di promuovere servizi e strumenti per lo sviluppo 
sostenibile e di collocare i sistemi produttivi di piccole e medie impre-
se come riferimento per la promozione di politiche territoriali. La di-
mensione auspicabile per la diffusione di comportamenti di responsa-
bilità sociale nelle piccole e medie e imprese chiama quindi in causa il 
territorio e la sua capacità di limitare le diseconomie, di favorire 
l’agire dell’impresa e di valorizzare l’intraprendenza ed il capitale 
umano.  
Una prospettiva che cresce attraverso la fiducia , la capacità di agire in 
rete, la valorizzazione del capitale umano e lo sviluppo della ricerca e 
dell’innovazione.  
La diffusione del concetto di responsabilità sociale in Toscana come 
anche in altri territori, si pensi ad esempio ai paesi del Nord Europa, è 
evidenza di un agire responsabile sia da parte del tessuto produttivo 
sia da parte delle amministrazioni pubbliche, capaci di sviluppare poli-
tiche in grado di rispondere ad effettive esigenze del tessuto socio im-
prenditoriale di riferimento.  
In questi territori può riscontrarsi una sorta di patto sociale, che vede  

�  da una parte le imprese impegnate a favorire e promuovere uno 
sviluppo integrato che sappia tenere in dovuta considerazione 
gli interessi di tutte le parti interessate e conseguentemente an-
che i costi “sociali” dello sviluppo,  

�  dall’altra la politica impegnata ad “ascoltare” e “dialogare” 
con il proprio territorio, individuando strumenti a supporto del-
lo sviluppo e del rafforzamento del proprio tessuto produttivo.  
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2.3 Il Caso Toscana  
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;$$A�“Disposizioni in materia di responsabilità sociale delle imprese”. 
In particolare, secondo quanto previsto dall’art. 6 della L.R. 17/2006, 
le funzioni della CER si sono rafforzate, prevedendo un suo ruolo più 
attivo e propulsivo nell’indirizzare e monitorare la diffusione della 
responsabilità sociale nel sistema economico toscano. La partecipa-
zione alla CER è gratuita. 
 
La nuova composizione della CER prevede 39 componenti, tra cui, 
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www.fabricaethica.it, sezione “contesto teorico”, pagina “Commissio-
ne Etica Regionale”. 
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a) formulare pareri e proposte alla Giunta regionale in materia di 
progetti per la diffusione, l’incoraggiamento e lo studio delle 
pratiche di responsabilità sociale delle imprese; 

b) analizzare la realtà imprenditoriale toscana anche attraverso 
studi e indagini; 

c) proporre strumenti per garantire la trasparenza e la funzionalità 
del processo di miglioramento graduale e di coinvolgimento 
della catena di fornitura che accompagnerà le imprese 
all’introduzione di sistemi di gestione certificabili, anche attra-
verso accordi con organismi terzi; 

d) operare per la trasparenza e la qualità dei processi di certifica-
zione e di rendicontazione delle imprese anche attraverso la 
piena acquisizione della relativa documentazione. 
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2.4 Gli strumenti di Responsabilità Sociale  

 
Cosa è uno standard di gestione 
con il termine standard di gestione si identifica un’ampia famiglia di 
norme volontarie certificabili da organismi terzi che assicurano il ri-
spetto di una serie di requisiti fondamentali ed esplicitano le procedura 
da rispettare in alcuni settori tematico (qualità, sicurezza, ambiente, 
sociale).  
La norma Iso 14001: Sistema di gestione ambientale: la norma si ap-
plica agli aspetti ambientali che l’organizzazione identifica come quel-
li che essa puo’ tenere sotto controllo e come e quelli sui quali essa 
puo’ avere un’influenza,. Non stabilisce di per sè alcun criterio di pre-
stazione ambientale.  
Emas – Eu: è il Sistema di Ecogestione e Audit promosso 
dall’Unione Europea e gestito con il coinvolgimento degli organismi 
nazionali preposti alale politiche nazionali al quale possono aderite 
volontariamente le organizzazioni intese come: società, azienda, im-
presa, istituzione, con o senza personalità giuridica, che ha ammini-
strazione e funzioni proprie. 
Sa8000-2008: è il primo standard sociale la cui applicazione puo’ es-
sere sottoposta a verifica di soggetti terzi indipendenti che assicura il 
rispetto di una serie di diritti umani fondamentali nello svolgimento 
delle attività produttive. E’ rivolto alle imprese che intendono sotto-
porre ad una verifica indipendente la propria condotta sociale, quella 
dei fornitori e che vogliono dimostrare a clienti, consumatori e a tutte 
le parti interessate che le condizioni di lavoro sono corrette e che la 
catena di fornitura è adeguatamente monitorata, 
Ohsas 18001: Ohsas è la norma per la valutazione e la certificazione 
del sistema di gestione della salute e sicurezza nei luoghi di lavoro 
secondo quanto previsto dalle normative vigenti e in base ai pericoli 
ed ai rischi potenzialmente presenti sul posto di lavorio 
Sistema di gestione Q Res: definisce un insieme completo e integrato 
di strumenti per l’introduzione dell’etica nell’impresa unitamente alla 
definizione di criteri di eccellenza per un management di qualità ri-
spetto alla responsabilità etico sociale di impresa 
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Lo standard reporting 
la dimensione globale dell’economia odierna, il progresso tecnologi-
co, la pressione competitiva, ma soprattutto l’emergere di nuove istan-
te provenienti dai numerosi interlocutori interni ed esterni all’azienda, 
e la correlata affermazione della cultura del consenso reciproco della 
cooperazione, dell’onestà e della fiducia, hanno fatto si che per 
l’impresa divenisse indispensabile, molto piu’ che in passato, godere 
di una buona reputazione. Assume dunque un’importanza crescente la 
dimensione relazionale, all’insegna dell’ormai noto motto del far bene 
e farlo sapere, e questo perché visibilità, credibilità, legittimazione e 
fiducia divengono irrinunciabili. E’ infatti proprio attraverso la comu-
nicazione che l’impresa , il suo patrimonio di risorse tangibili ed in-
tangibili, la sua condotta responsabile diventano visibili, percepibili ed 
apprezzabili presso l’ambiente di riferimento contribuendo ad alimen-
tare il complesso gioco della gestione del consenso  

�  Bilancio Ambientale: è uno strumento di rendicontazione fi-
nalizzato a fornire un quadro organico delle interrelazioni di-
rette tra impresa ed ambiente naturale, attraverso la rappresen-
tazione dei dati quantitativi e qualitativi relativi all’impatto 
ambientale delle attività produttive e dello sforzo economico e 
finanziario sostenuto dall’impresa per la protezione 
dell’ambiente 

�  Bilancio Sociale – Etico: è il processo attraverso il quale si 
puo’ valutare, comunicare, migliorare, la performance etica e 
sociale di un’impresa misurando l’impatto sociale delle sue at-
tività e il livello etico dei suoi comportamenti organizzativi , in 
relazione ai suoi scopi e a quelli dei suoi stakeholder. Infatti 
nel SEAAR (social and ethical accounting, auditing and repor-
ting) I diverso gruppi di stakeholder, collaboratori, comunità, 
fornitori, investitori, clienti, istituzioni, sono tutti presenti e 
tutti ugualmente importanti.  

�  Bilancio di sostenibilità: si pone quale momento di sintesi ed 
integrazione della triplice dimensione dell’attività aziendale: 
ambientale, sociale ed economica. 

�  Principi di redazione del bilancio sociale – GBS: è uno stan-
dard italiano per la redazione del bilancio sociale che contiene 
oltre ai principi di base le indicazioni procedurali che deve 
presentare il bilancio sociale. I principi che dagli stessi autori 
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sono considerati un work in progress, piuttosto che un momen-
to conclusivo di un progetto di ricerca, si articolano in due par-
ti : una relativa ai criteri di redazione; l’altra al contenuto mi-
nimo  in grado di connotare un bilancio come sociale.  

�  Global Reporting Iniziative:  la Global Reporting Iniziative è 
un progetto internazionale di lungo periodo multistakeholder, 
diretto a sviluppare, diffondere e promuovere un framework 
condiviso per il reporting volontario delle performance eco-
nomiche, sociali ed ambientali, all’inizio solo per le imprese e 
poi per ogni organizzazione governativa e non governativa.   

�  AA1000 Accountability 1000: è uno standard per la verifica 
di terza parte del bilancio di sostenibilità aziendale. Lo scopo è 
quello di migliorare le prestazioni di rendicontazione delle or-
ganizzazioni, attraverso un processo di consultazione e di 
coinvolgimento degli stakeholders 

�  Csr – Sc – Social Statement: il sistema proposto dal progetto 
CSR – SC prevede un progressivi coinvolgimento delle impre-
se sulle tematiche di CSR per aumentare il livello di consape-
volezza circa i vantaggi legati all’adozione di pratiche di CSR 
e di accrescere l’efficacia di comportamenti socialmente re-
sponsabili a livello locale e nazionale. L’adesione volontaria al 
progetto CSR – SC da parte delle imprese si accompagna alla 
realizzazione del Social Statement  

�  I Label:  sono anche detti sistemi di etichettatura e sono rico-
noscibili attraverso dei marchi caratteristici apposti sul prodot-
to e certificano che l’intero processo produttivo rispetta un set 
specifico di criteri che possono riguardare vari ambiti:  

o condizioni dei lavoratori 
o commercio equo 
o sviluppo della comunità 
o protezione degli ecosistemi naturali  

Ecolabel: l’ecolabel è il marchio europeo di certificazione ambientale 
per i prodotti (eccetto alimenti, bevande e medicinali) e i servizi. 
L’ottenimento del marchio costituisce un attestato di eccellenza che è 
rilasciato solo a quei prodotti servizi che hanno un prodotto impatto 
ambientale. 
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Transfair:  è il marchio di garanzia del commercio equo e solidale. Il 
label garantisce che i prodotti con il suo simbolo siano stati realizzati 
senza causare sfruttamento e provertà nel Sud del mondo e siano stao 
acquistati secondo i criteri di commercio equo e solidale. Esempi di 
prodotti a marchio sono: il cioccolato, il cacao, il tè, il caffe’, le bana-
ne,il succo di arancia, il miele, ma anche i palloni da calcio.  
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2.5 La norma e la certificazione Sa8000 

Tra gli strumenti piu’ utilizzati ed applicati sia in Italia, sia nel mondo 
dalle aziende per implementare percorsi di responsabilità sociale tra 
quelli piu’ utilizzati dobbiamo citare la certificazione sociale in base 
alla norma SA8000 rilasciata da enti terzi accreditati dal S.A.I. Si trat-
ta di un sistema di responsabilità sociale predisposto nell'ottobre 1997 
dal CEPAA - Council on Economic Priorities Accreditation Agency - 
un ente non profit americano che nel 2001 si è trasformato in SAI - 
Social Accountability International. Il sistema SA8000 viene libera-
mente scelto dalle imprese per segnalare ai consumatori che i propri 
prodotti sono stati ottenuti rispettando i parametri riguardanti le con-
dizioni di lavoro e di rispetto dei diritti fondamentali dell’uomo-
lavoratore. I temi affrontati dallo standard sono espressi in termini di 
indirizzi comportamentali, organizzativi e gestionali e sono i seguenti: 

1. Lavoro Minorile, 
2. Lavoro Obbligato, 
3. Salute e Sicurezza, 
4. Libertà di associazione e diritto alla contrattazione collettiva, 
5. Discriminazione, 
6. Procedure disciplinari, 
7. Orario di Lavoro, 
8. Retribuzione. 

 
Un ultimo requisito stabilisce le modalità sistemiche con cui si richie-
de che vengano soddisfatti i precedenti. 
Il modello, così come strutturato, offre alcuni non trascurabili vantag-
gi : 

o l’universalità dell’applicazione, 
o la “misurabilità” delle iniziative poste in atto, 
o l’opportunità di visibilità e di promozione per l’impresa, 
o l’impegno dell’impresa a comportamenti responsabili verso il 

mercato. 
 
Le risposte delle imprese certificate ai requisiti dello standard, confi-
gurano almeno due tipologie di realtà: le imprese virtuose e quelle 
opportuniste. 
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Le prime si caratterizzano per una consolidata sensibilità verso la tutela 
dei lavoratori ed il rispetto delle condizioni di lavoro, per la vocazione al 
territorio ed ai soggetti che vi operano, per una elevata propensione alla 
comunicazione esterna; in tali realtà si registra un processo continuo di 
condivisione degli obiettivi aziendali definiti dall’imprenditore con gli 
interessi dei lavoratori, all’interno dell’organizzazione, e con quelli di 
sviluppo del micro sistema esterno. 
L’opportunismo che esprime il secondo tipo di imprese nasce 
dall’intenzione di fruire della certificazione come strumento di pro-
mozione esterna, esprimendo in modo più formale che non le prime, 
l’impegno verso gli obiettivi di responsabilità sociale. Tale condizione 
si riconduce spesso alla presenza di un vertice aziendale convinto del-
la validità del progetto, ma non adeguatamente sostenuto dall’intera 
organizzazione o non in possesso di efficaci soluzioni gestionali 
(strumenti di pianificazione, di monitoraggio, di comunicazione). Una 
simile situazione può essere definita di “opportunismo operoso”, poi-
chè contiene comunque le premesse per sviluppare nel tempo azioni 
coerenti con gli impegni assunti; ben diversa da quella che rischia di 
introdurre un sistema pubblico che incentivi economicamente 
l’adozione dello standard e la certificazione di conformità senza sup-
portare, con azioni di sensibilizzazione adeguate, la conoscenza delle 
implicazioni più positive per la società, si tratti di una realtà locale, di 
una regione o dell’intero Paese.  
Entrambe le tipologie di organizzazioni appena descritte affrontano 
comuni problemi di applicazione dello standard: 

o difficoltà ad interpretare in che modo pianificare attività coe-
renti con le enunciazioni di politica per la responsabilità socia-
le, (beneficenza, sostegno a fasce sociali deboli, sponsorizza-
zioni ad iniziative di qualsiasi tipo: culturale, sportivo, etc); 

o difficoltà ad attuare e misurare le eventuali iniziative pro-
grammate, 

o difficoltà ad individuare strumenti efficaci di comunicazione 
interna ed esterna. 

o difficoltà ad applicare ed implementare alcuni requisiti non 
molto chiari dello standard e relativamente ai quali si riscontra 
anche una disomogeneità di in fase di audit da parte degli enti 
di parte terza.  
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A ben vedere, tali difficoltà evidenziano i limiti di comprensione e 
convinzione ancora presenti riguardo le motivazioni della responsabi-
lità sociale d’impresa e concorrono a disegnare, almeno nel nostro Pa-
ese, una realtà ancora troppo frammentata, che lascia prevedere tempi 
piuttosto lunghi per il raggiungimento di un significativo risultato di 
cambiamento; si tratta, del resto, di un profondo cambiamento cultura-
le, prima che tecnico-gestionale. 

Vantaggi della certificazione  
Le imprese che, consapevolmente, si trovano ad affrontare il concetto 
di responsabilità sociale sono imprese che vogliono valorizzare le loro 
prassi e investire nel loro avvenire, nella convinzione che ciò potrà 
comportare delle effettive opportunità di mercato: ecco perchè la RSI 
non va considerata un semplice optional ma un fattore di crescita o, 
quantomeno, di stabilità. Un comportamento socialmente responsabile 
contribuisce, infatti, non solo a creare reputazione e a sostenere l'im-
magine, ma anche a migliorare i rapporti con tutti gli interlocutori so-
ciali ed economici dell'impresa (il personale, i clienti, i partner e i for-
nitori, la comunità locale e le istituzioni, gli investitori, ecc.): tutti fat-
tori che concorrono a determinare condizioni favorevoli all'esercizio 
dell'attività d'impresa e che possono fornire presupposti per vantaggi 
commerciali.  
 
Vale la pena enunciare di fronte alla ancora debole percezione dei rea-
li vantaggi che puo’ offrire l’adozione di un simile sistema, i vantaggi 
piu’ significativi:  
 

o sul fronte interno, la trasparenza delle dinamiche relazionali e 
contrattuali con il personale, il miglioramento delle garanzie di 
salute e sicurezza nelle condizioni di lavoro ed il coinvolgi-
mento di tutta l’organizzazione in percorsi di formazione con-
tinua orientata alle tematiche socio-ambientali, concorrono ad 
un generale miglioramento del clima aziendale, alla condivi-
sione dei programmi di sviluppo dell’impresa (qualità e pro-
duttività, in primis) con conseguente riduzione della conflittua-
lità interna e ad una riduzione dei costi connessi con i fenome-
ni di infortuni, assenteismo, inefficienze produttive; 
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o sul fronte esterno, l’attenzione alla legalità e la legittimazione 
da parte della società civile dovrebbero tradursi in un ricono-
scimento in termini di incremento della competitività verso i 
mercati privati e pubblici, nel miglioramento delle relazioni 
commerciali e produttive con la catena di fornitura, nel miglio-
ramento della reputazione nei confronti dei soggetti finanziato-
ri, nel controllo dei costi generati da infrazioni ambientali, nel-
la maggiore capacità di attrarre risorse qualificate. 

 
Si potrebbe, naturalmente, continuare nell’elencazione dei benefici ma 
già da quelli presentati emerge una conferma sulle difficoltà di orien-
tamento all’assunzione di responsabilità sociale da parte delle impre-
se: l’intangibilità di molti di essi ed il fatto che si possano percepire 
solo nel lungo periodo sono elementi che fanno prediligere decisioni 
economiche di breve termine i cui risultati, tangibili, si ritiene siano 
più facilmente controllabili. 
La chiave di volta torna, quindi, ad essere il trade-off tra breve e lungo 
termine, in un’ottica non solo più di continuità e permanenza 
dell’impresa nel sistema economico, ma di sopravvivenza e di crescita 
dell’intero pianeta. 

Punti di debolezza della certificazione Sa8000 
o Costi di mantenimento  
o Scarso riconoscimento da parte del mercato  
o Grande distribuzione organizzata  
o Appalti pubblici  
o Adempimenti burocratici ed amministrativi  
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2.6 Che cosa è per noi la Responsabilità Sociale  

La responsabilità sociale di impresa deve rappresentare la definizione, 
vissuta giorno per giorno, di un sistema di valori, di target di gestione, 
di comportamenti, che consentano di creare in modo chiaro un’identità 
di impresa.  
Nel senso che la responsabilità sociale di impresa è fondamentalmente 
un attributo manageriale che puo’ anche aggiungere delle cose 
all’operatività dell’impresa, ma soprattutto deve entrare nel Dna 
dell’azienda. Dunque la responsabilità sociale è un modo di essere 
dell’impresa che nono deve derivare né dalla legge né dalle certifica-
zioni o bollini di alcun tipo, ma è fondamentalmente un attributo ma-
nageriale. In altri termini senza valori condivisi non c’è accettazione 
di comportamenti coerenti che possono definire l’identità di una im-
presa.  
Essere socialmente responsabili significa prima di tutto fare bene il 
proprio mestiere e rispondere di quello che si fa. Significa essere , si-
gnifica essere proti a rispondere dei propri risultati buoni o cattivi che 
siano. Perchè un serio concetto di responsabilità sociale deve basarsi 
sulla buona e corretta gestione, sull’obbligo alla verità ed alla traspa-
renza. In altri termini un’impresa non puo’ definirsi tale e prosperare 
senza un forte legittimazione sociale.  
Per questo una impresa socialmente responsabile non può scegliere la 
strada della sola profittabilità e della sola creazione di valore per gli 
azionisti. Nella nostra visione c’è quindi il tema di orizzonte tempora-
le che è un gradino piu’ in alto rispetto al concetto di profitto: se 
l’azienda vuole continuare a vivere è fuorviante parlare di contrappo-
sizione tra l’essere impresa socialmente responsabile e l’essere capaci 
di generare nel tempo profitti. Si tratta di una contraddizione in termi-
ni perché senza legittimazione sociale non c’è impresa. Non è il profit-
to oggi che conta ma la profittabilità che sapremo garantire nel futuro 
costruendo una identità aziendale positiva in un contesto altrettanto 
positivo. Per questo non dobbiamo piu’ parlare di profitto ma di gene-
razione di valore sostenibile nel medio lungo termine per tutti i porta-
tori di interessi, dove il valore sono i profitti futuri attualizzati oggi. E 
le condizioni che rendono sostenibile il nostro successo nel tempo so-
no appunto legate alla lealtà dei nostri dipendenti sui quali si fonda la 
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garanzia della qualità dei nostri servizi, alla fedeltà dei clienti, alle 
comunità locali in cui operiamo.  
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3. Il progetto SA-RETE 

 

3.1 Linee generali del progetto 
Il progetto Sa.Rete nasce dalla forte volontà di un gruppo 
d’imprenditori toscani di organizzare una rete d’imprese certificate 
Sa8000, che possa divenire un’occasione non soltanto di condivisione 
di buone prassi, confronto e monitoraggio di processi gestionali, ma 
anche trasformarsi in un’opportunità di crescita e sviluppo, attraverso 
la condivisione fattiva di un percorso. 
L’obiettivo del progetto è, infatti, quello di creare un network 
d’imprese certificate SA8000 che, partendo dalla comune esperienza 
sulla responsabilità sociale d’impresa, realizzi una piattaforma multi-
disciplinare e multiservizi, il cui filo conduttore sia rappresentato pro-
prio dalla responsabilità sociale d’impresa. 
In quest’ottica il network intende tra l’altro tracciare la catena di forni-
tura di tutte le aziende facenti parte del raggruppamento, analizzando-
ne le varie criticità, dando vita contestualmente ad un luogo virtuale di 
scambio e comunicazione di buone prassi. 
In particolare, il progetto vuole favorire lo scambio di informazioni e 
conoscenze: 

o nei confronti dei consumatori finali 
o verso tutte le parti interessate del territorio 
o nei confronti delle aziende potenzialmente interessate ad entra-

re nel network 
Questo percorso rappresenterà non solo un’azione socialmente re-
sponsabile, ma anche un’opportunità per revisionare ed ottimizzare i 
processi aziendali delle imprese facenti parte del network e di quelle 
che in futuro saranno interessate ad entrare, anche attraverso la messa 
in rete d’informazioni relative alle attività svolte e ai prodotti/servizi 
immessi sul mercato. 
Attraverso il portale sarà, inoltre, organizzata una web community, 
ossia una sorta di piattaforma multi stakeholders, dedicata allo scam-
bio di informazioni con tutte le aziende, anche non facenti parte del 
network e con tutti i soggetti interessati che abbiano necessità di con-
dividere esigenze, informazioni, segnalazioni, criticità. 
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Il progetto, pertanto, così come previsto dall’Asse 1 del Docup "Svi-
luppo e rafforzamento PMI", vuole sostenere, tra le piccole imprese 
della Toscana, uno sviluppo qualificato e responsabile, creando occa-
sioni di crescita ed innovazione attraverso la condivisione e la diffu-
sione di informazioni e la realizzazione di reti informali, che consen-
tano la contaminazione tra aziende, e tra aziende e territorio, anche 
con il supporto e 
l’utilizzo di tecnologie innovative. 
Essere certificati SA8000 potrà e dovrà, così, essere percepito da tutte 
le aziende, specie le micro e le piccole imprese, come una sostanziale 
leva di sviluppo, e conseguentemente anche un’opportunità di apertura 
anche nei confronti del mercato. 

 

3.2 Le aziende promotrici 
SA.rete è un progetto creato da sei aziende toscane, tutte certificate 
SA8000, che così vogliono concretizzare maggiormente il proprio im-
pegno in tema di responsabilità sociale, contribuendo alla diffusione a 
al rafforzamento di questo nuovo modo di fare impresa. 
La creazione di una rete di servizi condivisi tra il maggior numero 
possibile di aziende certificate SA8000 servirà a nostro avviso a dare 
ancora più forza e credibilità ai sistemi di gestione della responsabilità 
sociale presenti nelle aziende partner. 
Ecco una breve presentazione delle sei aziende che hanno voluto que-
sto progetto: 
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Tipografia Rossi snc – di Gianfranco Rossi e C. 

Sinalunga (Siena) 

www.tipografiarossi.com 

 

Tipografia Rossi è un’azienda artigiana, la cui struttura esprime ap-
pieno le tipicità del tessuto economico toscano. 
Si tratta infatti di un’azienda familiare, fondata da oltre mezzo secolo, 
la cui struttura è stata costantemente aggiornata con la passione e 
l’interesse caratteristici dei nostri “uomini di mestiere”. 
Oggi è una delle poche aziende del suo segmento di mercato ad essere 
dotata di tecnologia avanzata in tutti i settori produttivi oltre che nella 
gestione della produzione. Tutto ciò permette di mantenere elevate la 
flessibilità e la capacità di adattamento alle più diverse esigenze di una 
clientela molto variegata. Gli stampati prodotti ed i servizi offerti alle 
aziende coprono un range vastissimo, che va dalla consulenza alla 
progettazione grafica fino alla stampa commerciale ed editoriale. La 
nostra azienda può quindi proporsi come partner globale, capace di 
fornire assistenza a 360 gradi nel settore della comunicazione stampa-
ta, ma anche nella fornitura di modulistica e stampati di immagine.  
Tipografia Rossi nasce nel 1958 per opera di Gianfranco Rossi, che 
all'epoca ha già maturato oltre venti anni di esperienza. L'azienda è 
una piccola tipografia, che però negli anni immediatamente successivi 
alla fondazione si sviluppa velocemente, divenendo in brevissimo 
tempo un punto di riferimento per il mercato locale, in cui opera pre-
valentemente. Negli anni 70 è tra le prime piccole aziende a passare 
alla stampa offset ed alla fotocomposizione. Negli anni successivi l'a-
zienda continua a crescere, anche grazie all'ingresso in azienda dei 
figli del titolare:Franco e Fausto Rossi. 
Negli anni 80 l'azienda inizia la produzione di moduli continui ed in-
crementa il parco macchine offset a foglio. Nel decennio successivo 
l'evoluzione dei sistemi di prestampa rende solo apparentemente più 
semplice il lavoro delle tipografie, che si trovano di fronte a strumenti 
tecnologici dalle potenzialità straordinarie. In questo contesto la nostra 
azienda ha mantenuto saldo il legame con le proprie radici e la propria 
esperienza, adattando i nuovi strumenti ai propri processi produttivi e 
non viceversa, ribadendo così la propria identità ed il ruolo che da 
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sempre è stato delle aziende grafiche: protagoniste del panorama cul-
turale e non meri “dispositivi di stampa”.  
Oggi Tipografia Rossi è un'azienda dinamica, tecnologicamente avan-
zata, ma sempre ancorata alle proprie radici. La struttura a ciclo pro-
duttivo integrato copre internamente la quasi totalità delle lavorazioni 
grafiche: progettazione grafica, prestampa, stampa offset, tipografica e 
modulo continuo, nonché legatura a punto metallico. Tutte le fasi pro-
duttive sono supportate da un sistema informativo che segue il lavoro 
dal preventivo alla fatturazione. I dati del sistema informativo sono 
disponibili nella sezione “online” del nostro sito internet per tutti i 
clienti, che possono seguire lo stato di avanzamento dei propri lavori, 
consultare lo 'storico' dei loro ordini e dei preventivi, e addirittura or-
dinare ristampe dei propri lavori con pochi click  
La struttura organizzativa aziendale è guidata da Franco e Fausto Ros-
si, figli del fondatore dell'azienda, che hanno maturato un'esperienza 
di oltre venti anni nella conduzione della tipografia. Il resto dello staff 
è formato da validissimi collaboratori, che hanno maturato grandi co-
noscenze, sviluppate in permanenze in azienda che sfiorano i 30 anni. 
Tale esperienza, unita a un'età media molto bassa, fa sì che le nuove 
sfide siano accettate ad affrontate con entusiasmo, nella continua ri-
cerca della qualità e della soddisfazione nostra e dei nostri clienti.  
Tipografia Rossi è certificata SA8000 dal dicembre 2005. 
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CASTIGLIONE DELLA PESCAIA (Gr)  

 

La nostra è una società a responsabilità limitata (S.r.l.) con socio unico 
situata geograficamente in un territorio dove l’industria non ha una 
vasta rappresentazione. Il settore di appartenenza è quello manifattu-
riero industriale e più nello specifico quello dei pre-miscelati da co-
struzione. 
Occupa nove dipendenti può pertanto essere classificata come micro-
impresa, (coerentemente con la definizione fornita dalla Comunità Eu-
ropea sulle piccole e medie imprese). 
L’azienda, fondamentalmente a conduzione familiare, nasce come im-
presa commerciale, dedicata alla vendita di prodotti per l’edilizia di 
tutti i generi. Successivamente, la volontà di ricercare nella tradizione, 
materiali naturali adatti a rendere le nostre abitazioni più sane  ha reso 
possibile l’evoluzione dell’azienda, portandola ad essere suddivisa in 
più settori, tra cui quello della ricerca, che ha poi catalizzato, per inte-
ro, l’interesse del management, da un punto di vista operativo. 
L’impegno in questo settore, infatti, si è concretizzato nello studio di 
prodotti molto particolari per le applicazioni in edilizia quali: pre-
miscelati a secco, prodotti espansivi non esplosivi per demolizioni e 
tagli di rocce, additivi per malte e calcestruzzi, prodotti a base di calce 
per il restauro; ed in un secondo momento nel creare, da zero, un pic-
colo laboratorio, all’interno del quale perfezionare e sviluppare tali 
materiali. Il laboratorio, insieme allo stabilimento di produzione, han-
no dato vita alla Chimica Edile, così come oggi esiste. 
L’attività di ricerca svolta è sempre stata indirizzata a realizzare pro-
dotti che, oltre a risolvere i problemi specifici di impiego, tenessero 
conto delle esigenze dell’uomo e soprattutto dell’ambiente. L’ atten-
zione non è solo rivolta alla cura del prodotto e alla tutela 
dell’ambiente, ma anche alle risorse umane; ne è testimone il fatto che 
l’azienda è certificata SA8000 già dal 2000. Tutto il personale è coin-
volto e consapevole degli sforzi effettuati dall’azienda per mantenere, 
e implementare le certificazioni. 
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Abbiamo voluto concretizzare i valori esplicitati di corporate citizen-
ship, avviando e portando a termine diverse certificazioni. La prima in 
ordine di tempo è stata quella relativa allo standard UNI EN ISO 
9001, ottenuta nel 1995 con SGS. Lo standard, emanato dall'ISO (In-
ternational Organization for Standardization), come è noto, definisce i 
requisiti internazionali per i sistemi di gestione della qualità, applica-
bili a qualsiasi tipo di processo o settore aziendale. Successivamente, 
di conseguenza, in modo quasi naturale e proprio in virtù delle nostre 
convinzioni etiche, nel 1999, abbiamo avviato i contatti ed iniziato le 
procedure per ottenere la certificazione sociale SA 8000, che è giunta 
sempre ad opera di SGS (primo ente in Italia per il rilascio di questa 
certificazione) nel 2000. Per la certificazione non abbiamo sostenuto 
grossi sforzi, né in termini di costi né in termini di tempo, principal-
mente perché il processo di certificazione non ha comportato alcuna 
variazione sostanziale, dal punto di vista della struttura organizzativa 
all’interno dell’azienda, né in termini di governance, per le ridotte di-
mensioni aziendali. L‘impresa, infatti, sin dalla sua nascita ha operato 
ispirandosi a principi base della responsabilità sociale quali trasparen-
za, correttezza e partnership nei confronti di tutti gli stakeholder inter-
ni ed esterni. Ci siamo basati sulla procedure già definite per la ISO 
9001, con la sostanziale aggiunta dell’impegno nei confronti dei forni-
tori, elemento caratterizzante la SA 8000. La struttura della norma, 
infatti, è quella classica dei sistemi di gestione, che si basa su requisiti 
verificabili, da usare come base per la redazione e l’attuazione di pro-
cessi documentati.  
Da otto anni a questa parte, con l’aiuto della Regione Toscana e di Fa-
brica Ethica, abbiamo dato risalto a questo nostro modo di fare impre-
sa, e siamo cresciuti dal punto di vista etico, tanto che nel mese di 
giugno siamo stati invitati a Parigi a rappresentare per le buone prati-
che i paesi del G8 nel dialogo con i paesi del G5, all’interno del pro-
cesso di Heiligendamm coordinato dalla presidenza Tedesca e realiz-
zato con la segreteria tecnica dell’ OCSE e con la collaborazione della 
Presidenza del Consiglio.  
Dal  2006 siamo certificati ISO 14001. Tale norma, come è noto, for-
nisce, a livello internazionale, le specifiche per un Sistema di Gestione 
Ambientale, che, integrate con le altre esigenze di gestione, aiutano le 
organizzazioni a raggiungere i loro obiettivi ambientali ed economici. 
L’obiettivo nasce dalla volontà del management di voler formalizzare 
l’impegno che da sempre ha spinto l’azienda alla riduzione 
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dell’impatto sull’ambiente; già da prima di pensare a tale certificazio-
ne, abbiamo sempre posto in essere pratiche di responsabilità ambien-
tale, che si sono tradotte non solo nel continuo impegno nella ricerca 
di prodotti eco-compatibili, ma anche nel mantenere al di sotto delle 
soglie consentite le emissioni in atmosfera, grazie ad un sistema di 
filtri, nell’effettuare il riciclo dei reflui di produzione per mezzo degli 
stessi filtri e nell’attuare la differenziazione di rifiuti quali carta, car-
tone e plastica. 
Ora il nostro percorso di impresa virtuosa è orientato verso 
l’integrazione della sicurezza nei luoghi di lavoro, l’ambiente e la re-
sponsabilità sociale, soddisfazione del cliente e della diffusione della 
responsabilità sociale, con la formazione all’interno della azienda, con 
le comunicazioni esterne per il resto degli stakeholders. 
Nel nostro processo di internazionalizzazione, Chimica Edile è pre-
sente in Argentina, Brasile, Egitto e Sud Africa, essere responsabile 
significa  adeguare il nostro modo di fare impresa, in maniera flessibi-
le, a seconda delle leggi, esigenze e mentalità dei paesi in cui operia-
mo. 
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Cmo di Sodini Dino e c snc 

54100 MASSA  
www.c-m-o.it 

 
Storia aziendale 
La storia della Cmo di Sodini Dino e c snc prende avvio dalla decisio-
ne del fondatore, il padre di Sodini Dino, Luigi, di lasciare il lavoro 
dipendente svolto presso la Società Olivetti in Massa per intraprendere 
una propria attività, autonoma con la Sodini Luigi snc. 
Era l’anno 1962 e l’espansione economica in atto nel Paese, aveva de-
terminato la scelta dei grandi gruppi industriali di sostenere lo svilup-
po con il ricorso al decentramento produttivo.  
La Sodini Luigi snc prende avvio come azienda sub-fornitrice di parti-
colari costruiti con torni automatici, rettifiche,  finitura e stampaggio 
di lamiere. L’attività aziendale si sviluppa fino al 1968, annoverando 
tra clientela la Fiat di Torino, la Olivetti di Ivrea e di Massa, l’Alfa 
Romeo di Milano, l’Aero-Equipe di Livorno e alte importanti indu-
strie del settore metalmeccanico.  
L’assoluta dipendenza commerciale delle imprese sub-fornitrici rispet-
to ai grandi gruppi industriali ne determina però anche il destino.  
La crisi della sub-fornitura infatti si evidenzia negli anni 70 con il 
nuovo concentramento produttivo deciso dai principali gruppi indu-
striali italiani. 
Da qui la decisione di Sodini Luigi di passare dalla sub fornitura alla 
costruzione di prodotti finiti.  
Il settore individuato è quello della idraulica ad alta pressione.  
In una nuova compagine societaria, a cui partecipa Sodini Luigi, viene 
costituita  la Ital – Idraulica srl, poi la Set- Press srl, e infine la Lms 
srl. Viene affrontato quindi il mercato con prodotti sempre più specia-
listici nel campo dell’idraulica e della pneumatica, i cui principali uti-
lizzatori diventano le imprese costruttrici di attrezzature per autoffici-
ne e per carrozzeria, come la Car Bench spa e la Universal Bench spa. 
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Nel 1984  la decisione di Sodini Luigi di proseguire l’attività nel setto-
re dell’idraulica con i propri figli, Donatella e Dino e la conseguente 
costituzione della CMO di Sodini Dino snc, nella quale viene trasferi-
ta tutta l’esperienza del fondatore. 
CMO di Sodini Dino snc è diventata con il tempo il fornitore dei prin-
cipali costruttori, italiani ed esteri, di attrezzature per auto- officine e 
per carrozzeria.  
L’azienda progetta, costruisce e commercializza pompe idropneumati-
che,  martinetti idraulici, centraline elettroidrauliche; sistemi indispen-
sabili per la movimentazione e la funzionalità di banchi di solleva-
mento, riscontro e tiro del settore dell’auto-motive.  
CMO di Sodini Dino e c snc è certificata ISO 9001:2000 con TUV 
ITALIA e il suo marchio, depositato, è conosciuto in tutto il mondo. 
La CMO ha ottenuto, con BSI la Certificazione SA 8000 il 24 gennaio 
2006. 
Sodini Luigi ha progressivamente lasciato nelle mani dei due figli la 
direzione dell’azienda, sebbene continui, ancora oggi, a seguirne le 
vicende e a trascorrere gran parte del suo tempo nello stabilimento di 
proprietà aziendale in Via Adelmo Riccardi  a Massa. 
 

Tradizione dell’azienda 
Oggi Donatella e Dino proseguono l’attività iniziata dal padre Luigi. 
Donatella segue la parte finanziaria e amministrativa della società, 
mentre a Dino è affidata la direzione complessiva dell’impresa e, in 
particolare, il suo sviluppo commerciale  e nella innovazione. 
L’impresa, nonostante si avvalga di validi contributi professionali da 
parte dei collaboratori che compongono lo staff aziendale, è fortemen-
te marcata dall’impronta della famiglia Sodini e dallo stile etico e im-
prenditoriale che, dal fondatore Luigi, è passato ai figli; uno stile im-
presso in tutte le attività aziendali e, in particolare nella socialità a-
ziendale. 
Molti dipendenti della Cmo di Sodini Dino e c snc, infatti, hanno se-
guito Luigi nella sua vita di imprenditore sin dal 1962 e, alcuni di essi, 
oggi prossimi all’età pensionabile e provetti operai specializzati, sono 
entrati giovanissimi e da apprendisti a far parte dell’organico azienda-
le.  
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Ciò ha contribuito a dare all’impresa una forte fisionomia familiare e a 
mantenere alto un clima di impegno sereno: fortemente motivato an-
che dalla progressiva presenza di molti giovani assunti a seguito 
dell’espansione aziendale e nell’ambito del turn over.    
Sodino Dino, oltre all’impegno aziendale, dedica inoltre energie sul 
piano sociale e pubblico in qualità di Presidente della CNA di Massa 
Carrara e di Vice Presidente del Consorzio Zona Industriale di Massa. 
  
Qualità del disegno strategico imprenditoriale 
L’azienda è dotata, ormai da alcuni anni, di un proprio catalogo di 
prodotti finiti che viene costantemente aggiornato con innovazioni 
tecniche e di prodotto, che fa della CMO uno dei principali protagoni-
sti europei del comparto. 
Negli ultimi 10 anni, sotto la guida decisa di Sodini Dino e con i deci-
sivi consigli del padre Luigi, l’azienda ha marcato una costante cresci-
ta annua del fatturato, per buona parte conquistato nei mercati esteri 
attraverso una costante partecipazione a Fiere e Mostre. 
Significativo il fatto che la crescita aziendale sia avvenuta in un perio-
do di stallo e di crisi del mercato di riferimento: l’azienda si è consoli-
data in termini di struttura, attraverso l’attuazione del proprio sistema 
di qualità aziendale, il controllo e la pianificazione della gestione e un 
parco macchinari a controllo numerico moderno e tecnologicamente 
avanzato. 
Cmo è inoltre depositaria di numerosi brevetti. 
Dal 2003 la Cmo di Sodini Dino e c snc ha iniziato a fornire anche il 
grande mercato degli Stati Uniti, instaurando rapporti commerciali 
sopra tutto con il maggior costruttore mondiale di Banchi di riscontro 
per carrozzeria. 
Il rapporto con imprese Usa ha intanto contribuito in  modo significa-
tivo ad allargare gli orizzonti e le conoscenze aziendali, arricchendo il 
patrimonio professionale della CMO. 
La Cmo di Sodini Dino e c snc è oggi un’impresa artigiana affermata, 
nella quale vengono esaminate, affrontate e gestite problematiche  
proprie di imprese di dimensione ben maggiore: incluse le problemati-
che di natura sociale. 
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La mission 
Presentare le “mission” della Cmo di Sodini Dino e c. snc equivale 
alla presentazione del programma a cui è ispirata la vita e l’attività 
aziendale. Dino Sodini, sin da quando ha assunto la guida della socie-
tà, si è mosso nella convinzione che un’azienda moderna, per rimanere 
competitiva sui mercati nazionali ed internazionali, dovesse dotarsi 
necessariamente di strumenti gestionali avanzati idonei a dar conto, 
non solo “del cosa” viene prodotto (quindi l’attenzione rivolta alle ca-
ratteristiche, a qualità ed al prezzo del prodotto), ma anche “al come” 
si produce. I naturali  interlocutori aziendali quindi si configurano da 
un lato sul mercato di riferimento e, dall’altro, nella stessa impresa e 
nel territorio su cui questa si trova ad operare.  Con tale filosofia ha 
progressivamente assoggettato ogni innovazione di processo ad una 
particolare attenzione a fattori sociali interni ed esterni, quali il rappor-
to costruttivo con i dipendenti, le organizzazioni sindacali e le istitu-
zioni locali; ma anche nel fornire al personale un ambiente di lavoro 
pulito, sicuro ed idoneo a prevenire rischi di infortuni e/o incidenti, 
unitamente ad una specifica attenzione al possibile miglioramento del-
le condizioni di vita e della professionalità delle maestranze. 
Su questa traccia la Cmo  si è impegnata a: 

1. conseguire gli obiettivi aziendali con il pieno coinvolgimento 
di tutti i collaboratori e dipendenti; 

2. rafforzare la professionalità dei propri addetti e migliorarne 
costantemente le condizioni di lavoro; 

3. produrre in pieno rispetto della salute del lavoratore, dell'am-
biente e del territorio; 

4. fare della qualità globale e del miglioramento progressivo 
l’orizzonte della vita aziendale; 

5. consolidare la collaborazione con il proprio parco fornitori; 
6. consolidare e migliorare le relazioni con le istituzioni e le or-

ganizzazioni di rappresentanza sindacali e imprenditoriali; 
7. migliorare la propria competitività sui mercati di riferimento; 
8. realizzare prodotti affidabili, di qualità indiscutibile per la pie-

na soddisfazione della clientela. 
Il conseguimento della Certificazione Sociale ha rappresentato quindi 
per l’azienda un approdo naturale e il dotarsi di una strumentazione 
idonea a pianificare e verificare l’accrescimento della propria sensibi-
lità sociale. L’azienda, oltre a dotarsi di una serie di indicatori interni, 
idonei anche a comunicare esternamente le prestazioni ottenute in 
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termini di Responsabilità Sociale si è dunque posta il problema di ga-
rantire la tracciabilità sociale dei prodotti e di selezionare i propri for-
nitori sulla base della loro capacità a soddisfare i requisiti di Respon-
sabilità Sociale. Questa è risultata essere la parte più difficile ed impe-
gnativa del “nuovo ruolo sociale” dell’impresa da cui è disceso 
l’obiettivo di mantenere un dialogo aperto e trasparente con i propri 
stakeholder al fine di garantire un’adeguata comunicazione ed infor-
mazione sull’impegno intrapreso e di riuscire a rispondere, per quanto 
possibile, alle esigenze e richieste di ciascuno.  
L’adesione della Cmo al Progetto SARETE è un ulteriore passo in a-
vanti in questa direzione. 
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CENTRO REGIONALE TOSCANO – CNA Srl (CRT – CNA SRL) 

Firenze 

www.crt.toscana.it 

 
Il Centro Regionale Toscano per i Servizi e l’Informatica – CNA 
(Confederazione Nazionale dell'Artigianato e della Piccola e Media 
Impresa) srl, nasce il 15 luglio 1986, per volontà della Federazione 
Regionale Toscana – Cna e delle varie Cna provinciali di Toscana e 
fuori Toscana, con lo scopo di fornire servizi alle varie Cna e alle ri-
spettive società di servizi.  
L’attività del Centro Regionale Toscano consiste in : 

o sviluppo e commercializzazione di software gestionale nel set-
tore contabile, fiscale e della tenuta paghe; 

o fornitura del servizio assistenza e manutenzione dei prodotti 
software di propria fornitura. 

o erogazione di servizi di consulenza 
Attualmente C.R.T- CNA srl fornisci servizi in 16 regioni, per un tota-
le di oltre 53 province (associazioni provinciali Cna)  e quasi 400 uffi-
ci.  
Nel corso dell’anno 2000 l’azienda ha ottenuto la certificazione (ISO 
9001/’94) e nel corso del 2003 ha gestito la transizione del proprio 
sistema alla norma UNI EN ISO 9001/2000 
Risale allo stesso anno la decisione di CRT – CNA srl di iniziare 
l’attività di consulenza inerente i sistemi qualità, con particolare rife-
rimento alle Cna provinciali e alle strutture ad esse collegate.   
A fine 2004 la Direzione, anche a fronte di una serie di esperienze ma-
turate nel settore, ha deciso di intraprendere il percorso della certifica-
zione per la responsabilità sociale (SA8000), che si è concluso ad apri-
le 2006. Attualmente la struttura tramite il rappresentante della dire-
zione, fa parte per conto di Cna Toscana, della Commissione Etica 
Regionale (CER). 
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CRT – CNA srl partecipa con delle quote in diverse strutture del si-
stema 
Gli uffici di CRT –CNA srl sono dislocati su tre piani di un palazzo 
nei pressi della stazione centrale di Santa Maria Novella. 
Da aprile 2008 è operativa una filiale di Crt, situata a Pisa, il cui per-
sonale si occupa di assistenza sw nei confronti del personale Cna e 
delle aziende del territorio e di sviluppo sw. 
 
La nostra attività 
L’attività del Centro Regionale Toscano consiste: 

o nello sviluppo e commercializzazione di software gestionale 
nel settore contabile, fiscale e della tenuta paghe; 

o nella fornitura del servizio assistenza e manutenzione dei pro-
dotti software di propria fornitura.  

o nella fornitura di servizi di consulenza (qualità, responsabilità 
sociale, privacy,…) a alle associazioni provinciali e ad azien-
de/enti del sistema 

Per quanto riguarda il prodotti sw, in particolare il Centro Regionale 
Toscano si occupa dell'installazione e della configurazione dei vari 
programmi, della loro manutenzione ed assistenza, dell'invio dei rela-
tivi aggiornamenti, delle attività di addestramento dei propri clienti. 
Il principale interlocutore del Centro Regionale Toscano si identifica 
nel sistema CNA, operante dal 1946 e  che oggi conta circa 1000 sedi 
diffuse su tutto il territorio nazionale , e circa 7000 addetti. 
Responsabilità Sociale: finalità e ambito di azione  
Con la costruzione di un Sistema di Gestione della Responsabilità So-
ciale rispondente ai requisiti della norma SA8000, CRT – CNA srl si è 
posto le seguenti finalità:  
documentare le modalità con le quali intende perseguire gli obiettivi 
della propria Politica di Responsabilità Sociale;   
fornire evidenza del raggiungimento di tali obiettivi e delle azioni in-
traprese per migliorare con continuità i risultati ottenuti; 
promuovere la diffusione di una cultura di Responsabilità Sociale.    
L’ambito di azione del SGRS si rivolge sia verso l’interno 
dell’organizzazione ossia nei rapporti con il personale, nei confronti 
dei propri soci e di tutto il sistema CNA, sia verso l’esterno ossia nei 
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confronti dei fornitori, dei clienti e, in generale verso il contesto socio 
economico nel quale CRT-CNA srl opera in quanto struttura Cna, e 
quindi tenendo sempre presente l’utente finale del sistema ossia im-
prese artigiane e piccole e medie imprese,    
Nei confronti del personale, Crt – Cna srl ha definito, all’interno della 
politica di responsabilità sociale, un codice di comportamento che, 
partendo dall’impegno e dalla dimostrazione evidente del rispetto dei 
diritti dei lavoratori, si pone l‘obiettivo di instaurare un dialogo co-
stante con i dipendenti finalizzato al miglioramento dei rapporti, alla 
crescita professionale ed all’incremento della soddisfazione e della 
motivazione delle persone. Il codice viene fatto sottoscrivere ad ogni 
dipendente/collaboratore ed anche al personale dirigente. 
Nei confronti del mondo esterno, CRT- Cna srl si propone di favorire 
grazie alla propria posizione consolidata oramai da tempo nel settore e 
nel contesto socio economico in cui opera, la diffusione della cultura 
di responsabilità sociale, attraverso i mezzi di diffusione e di informa-
zione di cui può avvalersi, comprese iniziative aperte alle strutture 
Cna e alle PMI, nonché attraverso la partecipazione attiva tramite Cna 
Toscana, alla CER (Commissione Etica Regionale). 
Nello specifico un particolare impegno è stato intrapreso nei confronti 
dei fornitori e di tutto il mondo Cna. Sia nei confronti dei fornitori, sia 
nei confronti delle strutture Cna è stata avviata un’azione di sensibi-
lizzazione destinata ad evolversi nel tempo che prevede oltre 
all’organizzazione di iniziative ad hoc, anche l’invio di materiale in-
formativo sia sulla responsabilità sociale e sulla norma SA8000, sia 
sul percorso intrapreso da CRT- Cna srl. Nello specifico, per quanto 
riguarda i fornitori ai fini della qualifica è stato inviato un questionario 
ed una dichiarazione da sottoscrivere e annualmente vengono pianifi-
cate delle verifiche ispettive. 
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D’Uva Workshop Srl 

Signa FIRENZE 

www.duvaws.com 
 

D’Uva Workshop fu fondata come Laboratorio di Ricerche Fratelli 
D’Uva, nel 1959.  
Nello stesso anno, ebbe inizio la produzione delle prime audioguide 
per l'interpretazione dei beni culturali, che rappresentarono 
un’importante innovazione tecnologica al servizio della divulgazione 
culturale.  
Fu un’intuizione: la mancanza di uno strumento che mettesse chiese e 
musei in contatto con i propri visitatori e li guidasse nella visita, in 
maniera semplice e immediata.  
Da quella intuizione nacquero le prime guide elettroniche, che furono 
installate nel Duomo di Milano, trovando un promotore nel Cardinale 
Montini, futuro papa Paolo VI.  
Così ebbe inizio la nostra storia.  
Solo pochi anni dopo, il nostro fondatore propose sul mercato la prima 
videoguida, che aggiungeva un contenuto visivo al racconto audio.   
Nel 1966, le acque dell’Arno provocarono dei danni alle nostre video-
guide installate nelle chiese fiorentine. E noi traemmo lo stimolo per 
migliorare ancora i nostri sistemi; così nacque VG86, la più tradizio-
nale videoguida a gettone, installata, negli anni, in centinaia di chiese, 
cattedrali e luoghi simbolo di molte città d’arte italiane, fra cui le Cat-
tedrali di Firenze, Siena, Pisa, Milano, il Sacro Convento di San Fran-
cesco di Assisi, le Basiliche Patriarcali di Santa Maria Maggiore e di 
San Giovanni in Laterano a Roma. Solo per citarne alcuni.  
Nel 1978, cambiammo nome e iniziammo a chiamarci Audio Video 
Fono.  
Quindici anni dopo, i quattro figli del fondatore entrarono nella socie-
tà, apportando una nuova ventata di entusiasmo e, nel 1997, iniziò la 
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collaborazione con Espro Information Technologies, una delle società 
leader a livello internazionale nella produzione di audioguide portatili.  
Il 2000 ha portato una svolta: ci siamo aggiudicati la gara indetta dalla 
Soprintendenza Archeologica di Pompei per la gestione del servizio di 
audioguida negli scavi archeologici di Pompei e di Ercolano.   
Così ha preso avvio la nostra strategia per il nuovo millennio, che ha 
aggiunto, allo studio e alla produzione di apparecchiature tecnologiche 
per la comunicazione culturale, la sempre più accurata specializzazio-
ne nella gestione di servizi, la produzione di contenuti e la progetta-
zione di percorsi e allestimenti museali. 
La nostra caratteristica principale è sempre stata la volontà di fondere 
innovazione tecnologica e tradizione del racconto e, ancora oggi, con-
tinuiamo la nostra attività, perseguendo l’obiettivo di rinnovare il con-
nubio tra passato e futuro, attraverso la sperimentazione di nuove for-
me di narrazione museale. 
Proprio il connubio tra passato e futuro, nel 2003, ci ha portato a recu-
perare il nostro nome originale, Laboratorio di Ricerche Fratelli 
D’Uva, e a trasformarlo nella nuova denominazione D’Uva 
Workshop.  
Nell’ottica di proporre strumenti di comunicazione sempre in linea 
con i più recenti trend tecnologici, abbiamo scelto di accostarci 
all’universo della telefonia mobile attraverso la partnership con Libe-
rologico, azienda IT specializzata in soluzioni per la convergenza tra 
computer e telefono. 
Oggi, D’Uva Workshop si presenta come un laboratorio di comunica-
zione culturale per raccontare musei, che combina l’attenzione verso 
la ricerca, con un efficiente sistema di progettazione, produzione, co-
municazione e vendita, suddiviso nei quattro settori nei quali si svi-
luppa la nostra attività: la realizzazione di una linea di prodotti tecno-
logici per la comunicazione culturale, studiati per interagire con azioni 
naturali, come toccare, parlare, ascoltare; la produzione di contenuti 
audio e multimediali, pensati per informare e intrattenere il pubblico; 
l’offerta di servizi per i musei, di assistenza e consulenza alla cliente-
la, di selezione e formazione del personale, di creazione di percorsi di 
didattica museale, di organizzazione e gestione eventi; la progettazio-
ne di percorsi museali, di aree tecniche destinate ai servizi, di architet-
tura dei segnali e di sistemi di comunicazione coordinata.  
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Tutto questo riflette il nostro desiderio di conservare la leadership 
nell’innovazione della comunicazione culturale, attraverso la ricerca 
di idee e progetti di qualità e di realizzare prodotti e servizi che hanno 
come obbiettivo principale la soddisfazione dei propri clienti, che 
hanno al centro del proprio interesse, il lavoratore, il collaboratore,  il 
fornitore, il cliente e l’utilizzatore finale. 
D’Uva Workshop è molto attenta al carattere etico e al ruolo sociale 
delle proprie attività, certa che il patrimonio umano sia indispensabile 
per lo sviluppo e la crescita aziendale. Infatti, tra i propri obbiettivi, 
l’azienda prevede : 

o la massima soddisfazione del cliente, attraverso una chiara i-
dentificazione delle esigenze e la messa a punto di un servizio 
personalizzato, efficace, efficiente e controllato; 

o la crescita professionale, personale e la motivazione delle ri-
sorse umane, attraverso il coinvolgimento nei progetti 
d’impresa; 

o il confronto e il dialogo con i lavoratori 
o il rispetto dei fornitori e il loro inserimento nell’ottica azienda-

le. 
o l’analisi e la valutazione continua delle indicazioni ricevute 

dalle parti interessate, in modo da garantire un dialogo aperto e 
costruttivi. 

o il riesame periodico da parte della Direzione, volto al miglio-
ramento continuo del sistema di gestione 

La politica aziendale si basa molto sui principi dettati dalla norma 
SA8000, ed è per questo motivo che D’Uva Workshop ha adottato un 
Sistema di Gestione per la Responsabilità Sociale, consapevole che 
una corretta attività di gestione debba essere appropriata agli scopi 
dell’azienda e svolta a tutti i livelli. Pertanto si impegna a diffondere 
la Politica della Qualità e della Responsabilità Sociale a tutte le parti 
interessate e a verificare che sia stata effettivamente compresa e con-
divisa. 
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SIMIANI S.p.A. 

Scarperia FIRENZE 

www.simiani.it 

 
L’azienda è stata costituita nel 1983, in forma di società per azioni. 
Ha come oggetto sociale la produzione, importazione, esportazione e 
commercializzazione di prodotti tessili. 
Simiani spa è sempre all’avanguardia nell’utilizzo di nuove tecnolo-
gie, degli strumenti di lavoro , nella emancipazione e nella formazione 
dei collaboratori interni ed esterni. 
Azienda con forte penetrazione commerciale nel mercato mondiale ha 
ottenuto da anni le certificazioni UNI EN ISO 9001/2000, SA8000 e 
la Certificazione di Qualità Doganale ed ha una consolidata posizione 
sul mercato oggetto della propria attività.  
La decisione di Simiani Spa di intraprendere un percorso di Respon-
sabilità Sociale teso all’ottenimento della certificazione SA8000  na-
sce dalla volontà di enunciare e far certificare da un ente di parte terza 
il proprio modo di lavorare ed operare nella società in modo responsa-
bile ossia nel rispetto di una serie di valori: responsabilità economica, 
responsabilità etico- sociale, nonché dei requisiti della norma SA8000.  
In questo modo Simiani Spa ha deciso di andare oltre il rispetto delle 
leggi cogenti in materia di lavoro, sicurezza, rispetto dei diritti umani, 
dando evidenza dei valori che stanno alla base dell’azienda.  
Ed in questo contesto si caratterizza la Politica di Responsabilità So-
ciale di Simiani Spa, concepita per accrescere la fiducia nell’azienda 
da parte di Dipendenti, Clienti, Fornitori e di tutte le altre Parti Inte-
ressate che si interfacciano quotidianamente con la nostra attività.  
Obiettivo di Simiani Spa è quello di diffondere la cultura della respon-
sabilità sociale nei confronti di tutti i propri interlocutori, in un percor-
so di crescita continua e reciproca, cercando di individuare apposite 
azioni di rimedio tutte quelle volte in cui riscontri il mancato rispetto 
dei requisiti della norma di cui all’oggetto.  
Anche in questa ottica Simiani Spa ha infatti deciso di avviare una 
collaborazione costante con alcune associazioni di volontariato che 
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operano sul territorio destinando ogni anno una parte del ricavato di 
alcuni articoli o linee di articoli per iniziative a favore dell’infanzia e/o 
della terza età.  
A distanza di alcuni anni dall’ottenimento della certificazione Sa8000, 
la ditta Simiani ha proseguito con costanza e con rigore 
nell’implementazione del proprio sistema di responsabilità sociale ed 
ha parallelamente sviluppato il proprio impegno su tutte le tematiche 
della responsabilità sociale, sia nei confronti del personale dipendente 
sia nei confronti del mondo esterno, in particolare fornitori.  
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3.3 Livelli di coinvolgimento delle aziende partecipanti 

La rete creata con il progetto SA.rete è aperta a tutte le aziende certifi-
cate SA8000. 
La partecipazione alla community può essere modulata su due diversi 
livelli: 
1) Aziende iscritte al sito (livello base) 

Si tratta di aziende che sono interessate a condividere solo una par-
te delle attività della rete. Non hanno accesso alla condivisione 
delle banche dati su, fornitori, attività, di formazione ed addestra-
mento, indicatori di processo, possibilità di collaborazione e 
partnership. Possono condividere e interagire solo con la parte 
pubblica del sito. Queste aziende acquisiscono comunque una im-
portante visibilità, pubblicando il loro logo e link.  
Questo livello dovrebbe servire alle nuove aziende come ‘piatta-
forma di lancio’ per entrare successivamente a pieno titolo  nella 
rete. 
 

2) Aziende partecipanti alla rete (livello avanzato) 
Sono le aziende che usufruiscono a pieno titolo degli strumenti 
messi a disposizione dal network tramite il sito. Per contro si im-
pegnano ad una gestione puntuale delle informazioni messe a di-
sposizione della rete e ad una condivisione delle attività del 
network. Hanno accesso a tutte le banche dati.  
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3.4 Il portale internet 

Lo strumento principale per la condivisione degli strumenti e delle 
procedure di responsabilità sociale tra le aziende partecipanti al 
network è il sito internet www.sa-rete.it 
Questo sito ha diverse funzioni all’interno del progetto, elenchiamo le 
principali: 

o Pubblicizzare il progetto stesso 
o Contribuire alla diffusione dei concetti base della responsabili-

tà sociale 
o Dare una visibilità qualificata alle aziende partner 
o Agevolare il dialogo e lo scambio tra imprese certificate 

Sa8000 
o Rendere noti a tutti gli stakeholders l’impegno in tema di r.s.i. 

delle aziende partecipanti, i principali macro-dati statistici rela-
tivi alla catena di fornitura ed i principali documenti di sistema 
di gestione rsi delle singole aziende partecipanti. 

o Fornire alle aziende interessate a far parte della rete le infor-
mazioni e gli strumenti interattivi per inoltrare la richiesta di 
ammissione 

o Fornire alle aziende partecipanti gli strumenti per la condivi-
sione dei dati e delle procedure del network 

o Dare a tutte le parti interessate la possibilità di visionare e sca-
ricare la documentazione relativa al progetto e interagire con 
tutti i partecipanti alla rete 

 
Le prime due finalità sono raggiunte mediante l’impiego di pagine di 
tipo statico, che riportano in forma ipertestuale le informazioni relati-
ve alla responsabilità sociale di impresa ed al progetto Sa.Rete in par-
ticolare 
Nella sezione ‘aziende’ del sito è pubblicato un elenco ipertestuale 
delle aziende partecipanti, con una distinzione fra aziende partecipanti 
a pieno titolo alla rete e aziende solo iscritte al sito. 
Per queste ultime in particolare sarà visibile solo il logo, il cui link 
rimanda al sito web dell’azienda. 
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Per le aziende partecipanti a pieno titolo il link reindirizza  l’utente ad 
una pagina specifica per ogni azienda. In tale pagina è visibile una 
presentazione dell’azienda, e sono consultabili – nella sezione ‘Noi e 
la responsabilità sociale’ – gli obiettivi del sistema di r.s.i. 
dell’azienda e l’ultimo riesame di sistema. 
Nella sezione ‘Analisi tracciabilità fornitori’ sono pubblicamente di-
sponibili sia i dati statistici (calcolati dalla base dati mantenuta a cura 
delle aziende) che un commento sulle criticità e sui punti di forza che 
emergono da tale analisi. 
Per le aziende partecipanti alla rete sono disponibili in chiaro (dopo 
l’autenticazione) anche i dati relativi ai singoli fornitori: sia i dati ana-
grafici che lo stato di qualifica in base ai requisiti della norma 
SA8000. 
Seguendo il link ‘Mappatura dei processi aziendali’ si accede ad una 
pagina in cui sono disponibili in forma pubblica i dati aggregati relati-
vi allo stato dei sistemi di gestione della responsabilità sociale delle 
aziende partecipanti alla rete. 
Da questa pagina le aziende partecipanti alla rete possono, previa au-
tenticazione con login e password, accedere ai piani delle attività di 
formazione predisposti da tutte le aziende della community. 
Nella sezione ‘Partecipa’ le aziende interessate a partecipare alla 
community possono trovare una breve spiegazione dei vantaggi della 
partecipazione, ed un form interattivo tramite il quale inviare la pro-
pria richiesta di adesione. 
Nella sezione riservata alle aziende partecipanti – accessibile dopo 
l’autenticazione con credenziali – si trova la parte più importante del 
sito, e forse dell’intero progetto. 
Da quest’area, che è una vera e propria web-application, le aziende 
possono gestire tutti i dati di loro competenza: dati anagrafici, banca 
dati dei fornitori, banca dati degli indicatori di sistema, documenta-
zione pubblicata sul sito. 
Con il consolidamento del progetto quest’area andrà gradualmente a 
sostituire gli strumenti fino ad oggi utilizzati nei singoli sistemi di ge-
stione della responsabilità sociale delle aziende partecipanti, realiz-
zando una importante unificazione delle procedure tra i membri della 
community. 
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3.5 Il logo sa.rete 
 
Allo scopo di fornire una identità al progetto e alle aziende che vi par-
tecipano è stato elaborato un logo, che sarà utilizzato nella documen-
tazione e nella comunicazione relativa al progetto, e che potrà essere 
usato dai partecipanti alla rete nei documenti aziendali. 
L’intento di chi utilizza questo logo è quello di comunicare la propria 
appartenenza ad un gruppo di aziende che intende distinguersi per 
l’eticità del proprio operato, andando addirittura oltre la certificazione 
del sistema di responsabilità sociale, mettendo in atto quella “proatti-
vità” dei comportamenti che è alla base della norma Sa8000 e cercan-
do di comunicare in maniera piu’ efficace il proprio modo di fare im-
presa  anche ai consumatori finali.  
È infatti evidente che la certificazione volontaria del sistema di re-
sponsabilità sociale rende pubblico l’impegno etico di un’azienda. La 
partecipazione ad un network di aziende certificate dà ancora maggio-
re concretezza e risonanza a tale impegno. 
Ci sentiamo di affermare che partecipando ad una rete di questo tipo le 
aziende – e di conseguenza i loro stakeholders - raggiungono un mag-
gior livello di consapevolezza nel proprio impegno etico e sono stimo-
late a continuare sulla strada intrapresa con maggior energia. 
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3.6 Il monitoraggio della filiera di fornitura  
 
L’analisi della catena di fornitura è uno dei punti più importanti del 
progetto. 
Tutte le aziende partecipanti al progetto avevano già una propria pro-
cedura di valutazione dei fornitori secondo lo standard SA8000. Tutte 
le procedure erano basate su questionari sottoposti ai propri fornitori. 
Il primo passo è stato quello di analizzare i singoli questionari, giun-
gendo alla redazione di un unico documento, che è stato sottoposto a 
tutti i fornitori di tutte le aziende partner. 
I dati sono stati raccolti ed analizzati dai partner, e successivamente 
sono stati inseriti in una base dati comune. I dati così raccolti sono sta-
ti analizzati per individuare i punti critici e le positività emergenti nel-
la filiera di fornitura. 
Il risultato dell’analisi è stato pubblicato sul sito del progetto, e sarà 
periodicamente aggiornato.  
Scopo primario di questa procedura è quello di dare evidenza delle 
principali criticità della catena di fornitura di un gruppo di aziende 
“tipo”, situate in Toscana e certificate Sa8000, e di condividerle con 
tutte le parti interessate del territorio ed anche con tutte le altre azien-
de della rete. 
Inoltre in questo modo tutte le aziende SaRete potranno far riferimen-
to alla stessa procedura di qualifica e monitoraggio dei fornitori, adot-
tando in questo modo uno “standard” uniforme e quindi confrontabile.  
Infine dall’analisi della catena di fornitura saranno costituite delle 
banche dati accessibili alle aziende del network previa autenticazione 
nelle quali saranno riportati i fornitori qualificati ed i fornitori sotto 
osservazione o in fase di qualifica.  
Tutto cio’ rappresenta un grande vantaggio per le aziende in quanto 
consente di accedere ad un data base in cui ad esempio è possibile in-
dividuare nuovi fornitori di servizi/prodotti già qualificati consentendo 
anche delle economie di scala.  
 
Infatti ogni azienda partecipante al progetto riconosce la validità 
dell’omologazione effettuata da un altro dei partecipanti al network. 
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Questo può evitare che ogni azienda debba ripetere la stessa procedura 
di qualifica sullo stesso fornitore. 
Oltre ai vantaggi per le aziende partecipanti, preme sottolineare come 
ci sia un reale vantaggio anche per i fornitori, che entrano in contatto 
con potenziali clienti attraverso un canale privilegiato. Per il fornitore 
si crea un vantaggio competitivo dato dal fatto che il cliente non dovrà 
sostenere i costi connessi alla procedura di omologazione. 
 

3.7 Condivisione di procedure tra le aziende 
 
Oltre alla procedura di valutazione dei fornitori, è intenzione dei par-
tner del progetto allargare il più possibile l’area comune tra i sistemi 
di gestione della responsabilità sociale delle aziende. 
Questo al fine di snellire le procedure, e soprattutto di rendere compa-
rabili i vari sistemi di gestione R.s.i. 
Un altro degli aspetti messi in rete è la gestione dei piani formativi. 
È stato unificato il modulo del piano formativo, e ogni azienda pubbli-
ca i propri programmi di formazione sul sito del progetto. 
Le altre aziende partecipanti alla community possono vedere i piani 
formativi pubblicati, e proporre iniziative comuni di formazione ai 
redattori dei piani. 
Anche l’analisi degli indicatori ed il confronto con i dati statistici con-
solidati di tutte le aziende partecipanti costituiscono una interessante 
esperienza di condivisione di dati e procedure. 
Un altro stimolo importante è la messa in rete dei riesami del sistema 
di gestione di Rsi La conoscenza dei problemi incontrati dalle altre 
aziende nel cammino della R.S.I. e la delle soluzioni adottate per ri-
solvere le criticità è indubbiamente un importante patrimonio di cono-
scenze che si estende a tutte le aziende che partecipano al network. 
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3.8 Le prospettive di evoluzione 
 
Il progetto SA.RETE (Rete di Aziende Certificate Sa8000) è nato da 
un gruppo di soggetti certificati SA8000, che è emerso in seguito ad 
una serie di incontri fatti tra un numero più vasto di aziende che stava 
cercando la forma migliore per creare un raggruppamento caratterizza-
to dall’eticità del comportamento dei suoi componenti. 
Scopo di questo progetto è stato quello di creare l’infrastruttura per 
questo raggruppamento di aziende, che ne costituisce la logica evolu-
zione. 
La fase di contatto di tutte le aziende italiane certificate SA8000 è già 
in corso, ed alcune hanno già dato la propria adesione. 
Inizialmente le nuove aziende parteciperanno in qualità di ‘Aziende 
iscritte al sito’; successivamente si auspica il passaggio nella categoria 
delle aziende partecipanti alla rete del maggior numero possibile di 
iscritti. 
Il progetto sarà mantenuto dai soggetti partner fino a quando non sarà 
decisa una forma giuridica per il gruppo di aziende SA.RETE. 
Visto l’interesse riscontrato negli incontri preliminari alla nascita di 
SA.RETE riteniamo che presto potrà nascere un nuovo soggetto, e-
spressione di tutte le aziende certificate SA8000, che avrà come scopo 
principale la gestione del network creato con questo progetto. 
 
 
 


