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Alcuni dati di scenario
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La somma di donazioni di 
imprese e fondazioni è passata 
da 21 a 55 miliardi di dollari con 
un + 158%.

Trend 1 – Giving USA
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Fondazione Sodalitas, 2008

Campione di 541 aziende e 
972 progetti

Trend 2 – Fondazione Sodalitas
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Trend 3 – Boston College Center for Corporate 
Citizenship (756 imprese US)
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Trend 4 – Fondazione Sodalitas
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Trend 5 – KPMG International Survey (Global 
Fortune Top 250)

Quante imprese redigono un report di sostenibilità ?
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Alcuni suggerimenti per le imprese
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• Aumento delle vendite e della quota di 
mercato

• Rafforzamento del posizionamento di 
mercato

• Miglioramento dell’immagine aziendale

• Aumento della capacità di attrarre, 
motivare e mantenere i propri collaboratori

• Diminuire i costi operativi

• Aumentare l’appeal verso gli investitori e 
verso gli analisti finanziari

Il suggerimento di Kotler – CSR, 2005
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Focalizzare gli interventi di CSR

• Concentrare gli sforzi sulle aree in cui il 
business interagisce con la 
comunità/società;

• Costruire una conoscenza profonda dei 
mutui benefici delle partnership;

• Cercare i partner corretti secondo una 
logica win-win.

Il suggerimento di McKinsey – Keys, Malnight, and 
Van der Graaf, Making the most of CSR, 2009
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Il processo di filantropia strategica attiva un 
processo a cinque fasi.
1) Esaminare il contesto competitivo per ciascuna 
delle “location” dell’impresa;
2) rivedere il “portafoglio filantropico” esistente per 
vedere se e come sposa il paradigma del 
“contesto competitivo”;
3) verificare il “giving” esistente e potenziale 
secondo le linee del “come contribuire”;
4) cercare delle opportunità di collaborazione 
collettiva con altre imprese partner;
5) tracciare e valutare rigorosamente i risultati.

Il suggerimento di Porter – Il Vantaggio Competitivo 
della Corporate Philanthropy, HBR 2002
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• Il settore privato e quello della società civile, devono cocreare 
mercati, facendo emergere clienti ed imprenditori dal basso 
attraverso modelli di business innovativi.

• E’ fondamentale impostare una modalità di collaborazione tra le 
imprese e le ONG basato sull’orientamento al fare e non all’ideologia.

• Le ONG e le imprese dovranno allineare le posizioni e standard 
globali, ma essere locali nella loro capacità di servire i clienti e creare 
valore.

• Dal momento che i processi di governance sono interni al modello 
di business, né le imprese né le ONG devono vedersi come 
avversari.

• Le imprese e le ONG acquisiscono legittimità nella società
mediante la creazione di proposte di valore, che siano credibili
secondo le dimensioni economica, sociale e ambientale.

Il suggerimento di Brugmann, Prahalad – Cocreating 
Business’s New Social Compact, HBR 2007
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Un decalogo per 
le organizzazioni non profit
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1. Redigere un regolamento interno di rapporto con le 
imprese

2. Definire le attività di comunicazione, soprattutto nel 
senso della trasparenza, di bilancio e di progetti 
realizzati

3. Monitorare la propria notorietà nell’opinione pubblica 
in generale o in segmenti più specifici

4. Ripensare la propria organizzazione per presidiare il 
rapporto con le imprese, soprattutto implementando 
una funzione di relazioni esterne 

5. Sviluppare le proprie attività di corporate fund raising 
attraverso una logica di medio/lungo periodo
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6. Non accavallarsi sempre sulle stesse imprese: si rischia 
la saturazione o quanto meno un limitato spazio di 
attenzione

7. Verificare con l’impresa sempre a 360 gradi le opportunità
di collaborazione: spesso ci si relaziona con le imprese 
alla ricerca esclusiva di “cash” e se possibile svincolato 
da obblighi di reciprocità

8. Sfruttare la frequente “passività” dell’impresa per 
orientare l’impresa stessa verso scelte di medio/lungo 
periodo, cioè strategiche e non tattiche

9. Fornire ex-ante strumenti di monitoraggio e di 
valorizzazione sociale dell’apporto dell’impresa

10.La partnership è contaminazione: bisogna in modo 
equilibrato dare molto e allo stesso tempo richiedere 
molto
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