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La responsabilità sociale e ambientale 
delle imprese del settore foresta-legno-
mobile: vantaggio competitivo o 
requisito del mercato?

Davide Pettenella 

Organizzazione della 
presentazione

5 domande:
1. Di cosa parliamo? Qualche definizione

2. Partiamo dai consumatori-cittadini: cosa 

pensano?

3. Le aziende: come si comportano?

4. Qualche specificità dell’industria del legno?
5. Il marchio FSC è una risposta?

Presentazione scaricabile dal web: cercare “pettenella”
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1. Di cosa parliamo?

The first and most relevant outcome of social marketing 
theory is the development of the concept of
La definizione della Commissione Europea

“La CSR è il concetto in base al quale le 
imprese integrano, su base volontaria,  
aspetti sociali e ambientali nelle loro attività 
economiche e nelle interrelazioni con i loro 
portatori d’interesse (stakeholders)”

La Responsabilità Sociale
Corporate Social Responsibility (CSR)
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The World Business Council for Sustainable Development  
definition (Lord Holme and Richard Wattsn - "Making Good Business 

Sense”)

"Corporate Social Responsibility is the continuing 
commitment by business to behave ethically and 
contribute to economic development while 
improving the quality of life of the workforce and 
their families as well as of the local community and 
society at large."

La Responsabilità Sociale
Corporate Social Responsibility (CSR)

CSR: spesso messa in relazione 
alle 3 linee di fondo
Triple bottom line (3Ps)

= l’idea che la performance generale di una 
organizzazione debba essere misurata in base al 
contributo combinato al: 

• benessere economico (profit), 
• qualità ambientale (place), 

• capitale sociale (people).

… il tutto attuato con l’interrelazione con gli 
stakeholders
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(Fonte: S.Baffoni)

… interrelazioni con gli stakeholders...”

2. Partiamo dai consumatori-
cittadini: cosa pensano?
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I drivers delle scelte dei 
consumatori (“responsabili” e non)

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

%
Il prodotto è di un brand/impresa di cui mi fido 62
Il prodotto è conosciuto per la sua sostenibilità 59
Il prodotto è fatto con ingredienti freschi, naturali, biologici 57
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta ai problemi ambientali 45
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta ai problemi sociali 43
Il packaging è environmentally friendly 41
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta alla comunità locale 41
Ho visto la pubblicità sulla sostenibilità del prodotto 34

Attenzione sia 
all’azienda che al 
prodotto

Disponibilità a pagare di più per 
prodotti responsabili

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015
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Il prodotto è fatto con ingredienti freschi, naturali, biologici 57
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta ai problemi ambientali 45
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta ai problemi sociali 43
Il packaging è environmentally friendly 41
Il prodotto è di una azienda nota per essere attenta alla comunità locale 41
Ho visto la pubblicità sulla sostenibilità del prodotto 34
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Per quelli che hanno extra 
DAP, l’importanza di 
queste motivazioni è 
cresciuta di più 
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Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

Il 66% dei consumatori 

è disponibile a pagare 

di più per un prodotto 

sostenibile (55% nel 

2014, 50% nel 2013)

“Greening” dei consumatori

I consumatori LOHAS 
(Life Style Of Health and Sustainability)

Localismo (origine, filiere 
corte, km 0, impronta 

C)

Solidarietà
(equo e solidale)

Salute (biologico,
prodotti senza…, 

wellness)

Anche alcune 
contraddizioni
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I downsizer

http://www.downsizer.net/

% di italiani (maggiori di 14 anni) che 
esprimono preoccupazioni in campo 
ambientale

2014
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3. Le aziende come si 
comportano?

La scala dei valori di buon 
comportamento per le aziende

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Nel 2105 la tua azienda ha investito in 
attività di CSR?

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

Aziende che si impegnano in attività CSR

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Dove vengono svolte le attività CSR

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

Quali sono le motivazioni principali verso 
iniziative di CSR

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

Il valore reputazionale

Innovazione
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Prima di avviare iniziative di CSR, 
sono stati valutati costi e benefici?

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

Aziende 
sempre più 
attente alla 
dimensione 
economica

Quali sono state le ricadute delle attività 
di CSR?

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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La sensibilità delle aziende verso la CSR 
…

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

86%   

Qual è la percezione che le aziende 
hanno sulla sensibilità dei consumatori 
verso la CSR?

Fonte: Osservatorio Socialis L’impegno sociale delle aziende in Italia. 2016

(per le aziende il valore è 58% à proattive
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4. Qualche specificità delle 
industrie del legno?

Investimenti green tra il 2008-15 per 
settore manifatturiero

Fonte: Fondazione Symbola-Unioncamere, Rapporto Green Italy 2015
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Composizione % degli investimenti green
tra il 2012-14 per settore manifatturiero

Fonte: Fondazione Symbola-Unioncamere, Rapporto Green Italy 2015

I fattori critici nella CSR dell’industria del 
legno-carta-mobili

Iniziative di CSR prevalentemente interne:
• Riduzione consumi materie prime legnose
• Consumi energetici e di risorse idriche (paste-carta)

• Impiego sottoprodotti (approccio “a cascata”)

Iniziative di CSR prevalentemente esterne:
• Origine delle materie prime e legalità (Due diligence)
• Adesione a standard, certificazione, uso marchi

• Cause-related marketing e investimenti compensativi

Nessun grande settore manifatturiero soggetto a 
giustificare la legalità dell’origine
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Cause-related marketing
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Jaguar

Le 6 leve per la transizione verso 
l’economia circolare del settore legno

Fonte: Fondazione Symbola-FLA-Il Made in Italy Abita il Futuro 2016
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Le 5 
strategie per 
vincere nel 
campo della 
CSR 

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

5.  FSC è una risposta?



30/09/16

18

Alcuni risultati di una ricerca di 
mercato effettuata dalla Nielsen

La metodologia della ricerca 
Nielsen (2015)

Fonte: Il marchio FSC: quali opportunità di sviluppo? Nielsen, 2015
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Conoscenza e acquisto di prodotti 
certificati per la sostenibilità
Il 97% degli italiani dichiara di essere a conoscenza dell’esistenza 

di prodotti sostenibili

Riusultati della ricerca Nielsen:
FSC il marchio più citato

Fonte: Il marchio FSC: quali opportunità di sviluppo? Nielsen, 2015
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Per sintetizzare
• I consumatori sono sempre più informati e responsabili

• Le aziende investono progressivamente di più in CSR, anche in 

periodi di crisi

• Le motivazioni non sono solo utilitaristiche (ridurre i costi, 

aumentare le vendite), ma anche reputazionali, di adesione a valori

• L’industria del legno-mobile-carta è particolarmente sollecitata dal 

tema della deforestazione, illegalità, spreco delle risorse e dei 

sottoprodotti…

• ... ma ha anche fattori competitivi da giocarsi sui valori della 

rinnovabilità delle risorse, sulla naturalità dei prodotti, il loro 

riciclaggio, gli impatti positivi sullo sviluppo rurale e sull’offerta di 

servizi pubblici
• Lo schema di certificazione FSC è il singolo strumento più noto

per testimoniare e comunicare questi valori

Fondamentale non è solo comunicare i 
valori
ma metterli in 
pratica con 
efficacia e 
coerenza.


