
La  primavera  verde  del
crowdsourcing
Era il 2006 quando per la prima volta, sulla rivista Wired,
compariva il termine ‘crowdsourcing’. Nell’articolo “The rise
of  crowdsourcing”,  infatti,  Jeff  Howe  coniava  questo
neologismo dall’unione di: crowd (folla) e source (fonte). La
folla si converte in fonte grazie alle tecnologie digitali,
che agevolano un nuovo modo di lavorare e tendono a modificare
i comportamenti in direzione di modelli d’interazione sempre
più dinamici e flessibili, che giungono poi alla risoluzione
di problemi e alla generazione di nuovi business.In un’ottica
di business, il crowdsourcing si pone come metodologia di
collaborazione vincente con la quale le imprese chiedono un
contributo attivo agli utenti, che si aggregano attorno a una
piattaforma  web,  lo  sviluppo  di  un  progetto  o  più
semplicemente  un’idea.Fondamentali  in  questo  caso  gli  user
generated  content,  i  contenuti  generati  dagli  utenti:  il
contributo attivo è proprio quello delle persone che decidono
di  partecipare  attivamente.Il  ’prosumer’  è  sempre  più
presente, la cooperazione creativa tra cliente-consumatore e
azienda  si  basa  su  un  nuovo  pensiero  di  collaborazione  e
condivisione  dei  propri  saperi  con  un  click.  Tra  i  primi
lungimiranti esempi di crowdsourcing si può citare Wikipedia:
ogni  singolo  utente,  possedendo  una  conoscenza  unica  e
personale, crea un piccolo tassello di un’opera complessiva,
per  esempio  scrivendo  parte  di  una  voce  ‘wiki’.Nel  2011,
secondo il rapporto SMI-Wizness Sustainability Index Social
Media, questa forma di collaborazione è in crescita in ambito
aziendale per trovare le migliori idee utili ad affrontare
temi  sostenibili  e  piattaforme  social  per  comunicare  le
iniziative  di  sostenibilità.Multimedialità  e  interattività
sono  infatti  condizioni  che  guidano  le  aziende  verso  una
crescita sostenibile e un numero sempre maggiore di imprese
sta  sfruttando  il  potere  dell’intelligenza  collettiva  per
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raggiungere obiettivi di sviluppo sostenibile.Questo trend è
visibile nelle start up, nelle imprese di recente costituzione
e  nei  ‘vecchi  giganti’  che  si  stanno  aprendo  a  queste
filosofie, comprendendo come queste rappresentino un’occasione
per  aumentare  il  proprio  valore  e  condividerlo  con  gli
stakeholder  e  la  società  in  genere.Per  esempio,  Pepsi  ha
sfruttato le potenzialità dell’Open Innovation per realizzare
progetti sul territorio. Per ‘Migliora il tuo mondo’, il brand
ha chiesto ai giovani italiani di proporre idee per rendere il
mondo un posto migliore; le proposte più interessanti sono
state finanziate e trasformate in progetti concreti. Questa
iniziativa non solo esprime in maniera semplice ed efficace i
paradigmi del crowdsourcing, ma soprattutto premia la fiducia
e la creatività dei giovani italiani.Unilever invece per la
prima  volta  ha  condiviso  i  propri  progetti  di  ricerca  e
sviluppo in modo pubblico con un open forum e con un nuovo
modello  di  sviluppo  strategico  delle  informazioni  per
sensibilizzare sull’adozione di soluzioni sostenibili.Unilever
è convinta che, per il raggiungimento del traguardo prefissato
con  il  Sustainable  Living  Plan  (dimezzare  entro  il  2020
l’impronta ambientale dell’azienda) sia necessario collaborare
con tutti gli stakeholder. Per questo scopo ha lanciato Open
Innovation  Submission  Portal,  per  sviluppare  nuove  idee  e
tecnologie di prodotto. La piattaforma è aperta a tutti coloro
che  vogliano  proporre  un’innovazione  che  possa  contribuire
alla strategia di crescita sostenibile dalla multinazionale
anglo-olandese.  Più  di  2  miliardi  di  persone  nel  mondo
utilizzano ogni giorno un prodotto Unilever, questo significa
che migliorare i prodotti fa una differenza in positivo per la
vita di milioni di persone. Ma l’idea davvero innovativa di
Unilever  è  stata  l’Unilever  Sustainable  Living  Lab:  un
laboratorio pensato per l’approfondimento e lo scambio di idee
sui  temi  chiave  per  lo  sviluppo  della  sostenibilità  in
azienda.  Vi  hanno  partecipato  2.200  leader  ed  esperti  di
sostenibilità  facenti  parte  del  settore  distributivo,
produttivo, istituzionale, accademico e mediatico, provenienti
da 77 nazioni in tutto il mondo, che si sono riuniti intorno a



un tavolo virtuale per creare insieme idee all’avanguardia e
innovative,  condividere  buone  prassi  con  l’obiettivo  di
aiutare sia l’azienda che gli altri partecipanti al Lab a
trovare  soluzioni  alle  loro  sfide  di  sostenibilità.La
collaborazione di molte menti diverse è il punto di forza dei
metodi progettuali crowd: la casualità delle relazioni e il
valore della differenza sono le risorse su cui puntare per un
concreto avviamento verso una sostenibilità economica, sociale
e ambientale.Inoltre, grazie alla combinazione di una serie
sempre  più  ampia  di  informazioni  e  alla  loro  diffusione
capillare  attraverso  i  mezzi  digitali,  si  raggiunge  una
maggiore trasparenza tra gli attori in campo, suscitando una
maggiore responsabilità da parte delle imprese che si pongono
all’ascolto della vastissima community online.

Nasce  l'enciclopedia  della
Csr
Attiva e tutta da inventare con il contributo degli utenti la
piattaforma  in  stile  wikipedia  per  le  imprese  che  fanno
responsabilità sociale d’impresa
Una nuova piattaforma a costo zero, tutta da sviluppare, per
conoscere i momenti e gli appuntamenti più significativi degli
ultimi 10 anni a livello di sostenibilità e comunicazione
sociale nel mondo imprenditoriale italiano. Il suo futuro è in
mano agli utenti, privati o aziende, che intendano dare il
loro controbuto alla formazione di WikiCsr, nelle aspirazioni
del gruppo che le ha dato vita (Koinetica) una Wikipedia del
responsabilità  sociale  d’impresa,  la  cosiddetta  Csr.  Già
previste nel sistema, le possibilità di aggiungere notizie di
interesse  collettivo  e  di  inviare  commenti,  riflessioni,
articoli e racconti di esperienze che siano di (buon esempio)

https://creatoridifuturo.it/csr/aziende-e-buone-prassi/nasce-lenciclopedia-della-csr/
https://creatoridifuturo.it/csr/aziende-e-buone-prassi/nasce-lenciclopedia-della-csr/


per gli altri. Wikicsr vorrebbe diventare un punto di incontro
privilegiato per tutti coloro che attraversano questo mondo:
da  un  lato,  le  imprese,  possono  condividere  i  loro
comportamenti virtuosi, dall’altro gli esperti, che possono
cogliere trend in evoluzione e farli diventare oggetti di
studio, e infine, proprio i giovani che per la prima volta si
affacciano alla finestra di questa realtà. Un altro modo per
“fare Rete” nei canali che contano.

CSR e sostenibilità: la Moda
italiana si fa green
RSI e modelli replicabili per le PMI italiane: come seguire
percorsi etici e sostenibili in termini di buone pratiche e di
impegno concreto.
Alla Conferenza Internazionale sullo Sviluppo Sostenibile 2012
(RIO+20), organizzata in Brasile dalle Nazioni Unite, hanno
partecipato  anche  aziende  italiane,  per  testimoniare  il
proprio impegno in tema di Responsabilità Sociale d’Impresa in
chiave green.
Per  l’Italia  c’era  anche  Gucci,  la  cui  testimonianza
all’intervento Changing the world through fashionnell’ambito
del  RIO+20  Corporate  Sustainability  Forum  ha  esplorato
l’apporto che il comparto Moda e abbigliamentopuò fornire allo
sviluppo sostenibile.
 

L’esempio fornito da Gucci è importante, perché dona lustro
alla folta schiera di aziende italiane che sono passate dalle
parole ai fatti, diversamente da molte altre che si sono fatte
in quattro per evidenziare il proprio impegno con iniziative
promozionali ma senza concorrere alla formazione di una vera e
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propria  cultura  aziendale  dedicata  all’etica  della
sostenibilità e al reale impegno nei confronti dell’ambiente.
Le  politiche  di  RSI  intraprese  da  Gucci  fin  dal  2004  si
fondano sul “valore sostenibile”: rispetto dei diritti dei
lavoratori,  promozione  delle  diversità  e  capacità
professionali,  tutela  dell’ambiente  e  della  biodiversità,
coinvolgimento di fornitori e stakeholders.

Nel 2004 l’azienda ottiene la certificazione in materia
di  Responsabilità  Sociale  d’Impresa  (SA  8000)  che
coinvolge la sede centrale, i punti vendita e l’intera
filiera produttiva.
Nel 2009 sigla un accordo con Confindustria Firenze, CNA
e  parti  sociali  per  promuovere  la  filiera  quale
patrimonio di conoscenze unico e di valore riconosciuto,
in una logica di sostenibilità economica e sociale.
Nel 2010 ottiene la certificazione ambientale ISO 14001,
aderisce ad iniziative green in tutto il mondo e avvia
un programma di attività eco-friendly per la riduzione
dell’impatto  ambientale  ad  opera  della  propria
produzione (packaging riciclabile al 100%, ecc.) .
Nel 2011 Gucci firma un accordo con i sindacati per
agevolare politiche di Welfare all’interno dell’azienda
e favorisce la creazione di una “rete d’impresa” volta a
rafforzare la competitività del polo fiorentino della
pelletteria.
Nel  2012  lancia  sul  mercato  i  primi  prodotti  eco-
friendly  (occhiali  eco-sostenibili,  sandali
biodegradabili…)  e  presenta  un  nuovo  packaging
riciclabile al 100% e ingombro limitato per limitare
costi di trasporto ed emissioni di CO2.

Ed ora? La sfida futura va in direzione di un maggior impegno
nella  tracciabilità  e  nell’ulteriore  ricerca  di  materiali
innovativi,  ha  spiegato  Rossella  Ravagli,  Gucci  CSR  &
Sustainability  Manager.
Dunque,  non  “green  washing”  (attenzione  superficiale  alle



tematiche  green  solo  per  rifare  il  look  alla  reputazione
aziendale)  ma  di  un  vero  e  proprio  investimento,  che  ha
comportato  costi  di  certificazione  e  la  sottoscrizione
di protocolli per la valorizzazione delle attività lavorative
di filiera.
Un esempio da imitare per tutte le aziende italiane: seguire
percorsi etici e sostenibili, sia in termini di buone pratiche
sia di impegno concreto.

Sostenibilita,  Csr.  La
trasparenza  nella
comunicazione finanziaria, la
norvegese Statoil al top
In tema di comunicazione finanziaria la compagnia petrolifera
norvegese Statoil è l’azienda più trasparente ma, in generale,
le misure adottate dalle grandi aziende quotate sono ancora
insufficienti  per  contrastare  una  nuova  possibile  crisi
economica. A fare il punto sulla situazione ci pensa il nuovo
rapporto  di  Transparency  International  (TI),  l’associazione
non governativa e no profit, che ha analizzato la trasparenza
nella comunicazione finanziaria e la divulgazione di misure
anti-corruzione  delle  105  più  grandi  società  quotate  che
insieme valgono 11 trilioni di dollari. Dal rapporto emerge
che le imprese hanno migliorato la loro comunicazione sui
programmi anticorruzione, passando dal 47% del 2009 al 68%.
Tuttavia, il punteggio medio per la trasparenza è ancora basso
e solo poche aziende comunicano quanto contribuiscono alle
economie dei paesi in cui operano. La trasparenza di queste
operazioni non solo riduce le possibilità di un uso improprio
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di  denaro  pubblico,  ma  mostra  anche  come  le  aziende
contribuiscono allo sviluppo delle società in cui operano.
Delle 105 aziende intervistate nel rapporto: 50 non comunica i
ricavi e le vendite in ogni paese in cui opera; 85 non divulga
le imposte sul reddito in tutti i paesi e 39 non divulga
sempre i dati finanziari (tasse, i ricavi, le vendite, pre-
imposte sul reddito, gli investimenti di capitale, contributi
per la comunità). Se tale comunicazione non avviene è più
difficile monitorare il contributo delle imprese e un record
in negativo arriva dai paesi in crisi della zona euro. Delle
105 aziende intervistate 65 operano in Spagna, ma solo tre
rivelano pubblicamente le imposte sul reddito pagate al paese.
In Grecia, invece, nessuna delle 43 aziende intervistate e in
Italia solo una su 62. Il rapporto attribuisce alle aziende un
punteggio che va da 0 a 10 (10 è più trasparente e 0 è meno
trasparente) e che tiene conto della divulgazione di vari tipi
di informazioni aziendali. La compagnia petrolifera norvegese
Statoil è l’azienda più trasparente con un punteggio medio di
8.3. Seguono le aziende di estrazione mineraria Rio Tinto e
Bhp  Billiton  con  un  punteggio  di  7,2.  Le  aziende  meno
trasparenti,  invece,  sono  Honda  Motor  (1.9),  Bank  of
Communications di Shangai (1.7) e Bank of China (1.1). Tra le
aziende italiane troviamo Enel con un punteggio di 6.2 e Eni
con 5.9.

Crescono i manager della CSR,
la “coscienza” delle imprese
I manuali di management li considerano la “coscienza” delle
aziende, quei professionisti che hanno coniato parole come
stakeholder, convinti che un business per essere sano debba
restituire qualcosa non solo ai propri azionisti ma anche al
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suo territorio e alla sua comunità, e disposti a sfidare le
esigenze di bilancio in nome della sostenibilità ambientale e
della responsabilità sociale d’impresa. Sono i csr manager, i
dirigenti  della  corporate  social  responsibility,  una
generazione ancora giovane per il nostro panorama industriale
se è vero che secondo uno studio della Cattolica solo il 40,1%
delle  aziende  italiane  quotate  ne  ha  uno  al  suo  interno,
mentre quasi il 60% ne è tuttora sprovvisto.
E mentre all’estero sono spesso considerati dei guru, uomini
capaci  di  dare  un  volto  umano  e  quindi  “sostenibile”  a
qualsiasi  business  e  quindi  conquistarsi  la  fiducia  e  il
rispetto  dei  consumatori,  in  Italia,  complice  il  tessuto
produttivo fatto di piccole e medie imprese, il loro ruolo sta
crescendo lentamente e rimane legato in maniera esclusiva alle
aziende  di  grandi  dimensioni.  «Si  tratta  di  un  lavoro  a
perimetro variabile – spiega Fulvio Rossi, csr manager di
Terna e presidente del Csr Manager Network, l’associazione che
riunisce  i  professionisti  del  settore  –  perché  i  suoi
protagonisti  sono  chiamati  a  trattare  tematiche  spesso
differenti, che cambiano anche da azienda ad azienda. Da un
lato  hanno  un  compito  di  ispirazione,  quindi  devono
predisporre  piani  e  obiettivi  per  rendere  le  imprese  più
sostenibili a livello ambientale e più sane nel rispetto dei
principi della responsabilità sociale; dall’altro gli vengono
richiesti impegni precisi e molto tecnici come la preparazione
e la redazione del bilancio sociale, uno strumento sempre più
diffuso tra le grandi aziende».
«Purtroppo  –  continua  Rossi  –  è  ancora  molto  difficile
individuare  quale  sia  il  valore  effettivo  in  termini  di
ritorno  economico  delle  attività  ispirate  alla  corporate
social responsibility; è certo che un legame tra le attività
csr e la creazione di valore esiste anche quando il manager
interviene su caratteristiche all’apparenza intangibili, come
la  reputazione,  le  competenze,  la  previsione  dei  rischi».
Nonostante il peso sempre maggiore riconosciuto a questi asset
intangibili, le aziende richiedono ai csr manager prettamente
soluzioni  pratiche  e  prodotti  utili  a  migliorare  la  loro
immagine sul mercato. È il caso dei rapporti di sostenibilità
che ormai vengono pubblicati dal 70% dei gruppi quotati alla
Borsa di Milano.
«In Italia – commenta Carlo Caporale, senior partner della



società di recruitment Robert Half – la richiesta di questi
profili professionali è in crescita, anche se la domanda sul
mercato arriva quasi esclusivamente dalle grandissime aziende,
soprattutto le quotate in Borsa. Questo conferma che, almeno
per  i  csr  manager,  il  nostro  Paese  è  ancora  decisamente
indietro  rispetto  a  Francia  e  Germania,  ma  soprattutto  a
Inghilterra  e  Stati  Uniti  dove  il  grado  di  interesse  nei
confronti di queste figure è molto più elevato. La conseguenza
è duplice: da una parte i dirigenti esperti di responsabilità
sociale  sono  una  merce  rara,  quindi  hanno  buon  mercato;
dall’altra però la domanda delle loro prestazioni è bassa, e
quindi  anche  i  posti  disponibili  sono  ridotti».  Questa
arretratezza trova conferma anche a livello organizzativo. In
alcune  aziende  il  csr  manager  risponde  alla  direzione
finanziaria,  in  altre  a  quella  legale,  in  altre  ancora
direttamente  all’amministratore  delegato.  «Anche  questo
elemento – continua Caporale – conferma che non si tratta di
un  profilo  standardizzato,  tanto  nella  considerazione
gerarchica, quanto nel percorso formativo che viene seguito e
che spesso differisce da professionista a professionista».
«Dalle  nostre  indagini  su  consumatori  e  manager  –  spiega
Marcella Mallen, presidente del Centro di formazione manager
del  terziario  –  emerge  con  forza  la  richiesta  di
sostenibilità, che vuol dire attenzione all’ambiente, ma anche
e soprattutto all’intorno sociale in azienda e fuori. Questo è
da alcuni anni un must che entra con forza nei nostri percorsi
formativi. Non solo e non tanto quindi corsi per le funzioni
ad hoc (green o energy manager o CSR manager), ma soprattutto
un filo conduttore che lega molti percorsi formativi e che
permea gli aspetti strategici e operativi. Seguendo questa
strada, gli aspetti del csr diventano direttrici strategiche
dell’azienda  per  guidare  cultura  aziendale,  comportamenti,
innovazione  e  per  diventare  solo  poi  contenuti  della
comunicazione che in primo luogo deve informare e formare i
partner e i clienti e condividere con loro questa mission».
«Perché – conclude Mallen – per diventare vantaggi competitivi
queste dimensioni del fare business devono essere reali e
incidere sui processi interni ed esterni. Non mode passeggere
e  messaggi  mediatici  che  avrebbero  vita  breve  e  non
inciderebbero  sulla  promessa  dell’offerta  aziendale».
 


