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Crediti: foto di Brooke Cagle su Unsplash

Introduzione

0.

Oggi più che mai si 
rivela urgente impegnare 
le proprie forze per costru-
ire insieme un presente e 
un futuro più sostenibili, 
a livello sociale e ambien-
tale. Le imprese rivestono 
un ruolo fondamentale in 
questo processo di transi-
zione in quanto detentrici 
di importanti risorse eco-
nomiche, tecnologiche e di 

gono incarnati prima di 
tutto dall’imprenditore o 
dall’imprenditrice a capo: 
per attivare concreti pro-
cessi di cambiamento, è 
necessario ispirare il vertice 
e di conseguenza l’intera 
struttura. 
 
L’attenzione verso i temi 
della sostenibilità ambien-
tale e sociale e la conse-
guente attivazione di ini-
ziative per la creazione di 
impatto positivo risultano 
sempre più strategiche per 
il mantenimento o il mi-

know-how e responsabili 
del proprio impatto sulle 
comunità e sull’ambiente. 
 
Affinché questa transizio-
ne risulti maggiormente 
efficace e considerata 
prioritaria, deve permeare 
nei valori aziendali e più 
in generale nella cultura 
d’impresa. Tipicamente 
nelle PMI (Piccole e Me-
die Imprese), che in Ita-
lia rappresentano circa il 
92% delle aziende attive (Il 
Sole 24 Ore, 2019), i valori 
dell’organizzazione ven-

glioramento del proprio 
posizionamento, per lo 
sviluppo, la competitività 
e l’attrattività di investi-
menti pubblici e privati: 
per essere sostenibili tutta-
via, queste iniziative devo-
no avere anche un ritorno 
economico per l’impresa 
che le attiva. 
 
Storicamente in Italia, forse 
anche grazie al radica-
mento etico della vita so-
ciale espresso dalle orga-
nizzazioni religiose e dal 
mondo delle cooperative, 
ci sono grandi esempi di 
imprenditori e impren-
ditrici che hanno messo 
la generazione di valore 
condiviso all’interno del 
core business della pro-
pria impresa: da Adriano 
Olivetti, a Michele Ferrero, 
a Luisa Spagnoli, a Giorgio 
Campagnolo e molti altri.  
 
Chi e cosa ha influito 
nella modellazione di 
queste figure  
autorevoli nel campo  
imprenditoriale? 
 
La cultura di queste figure 
ha trasformato visioni in 
attività imprenditoriali di 
successo: tuttavia, ancora 
oggi, molti imprenditori e 
imprenditrici non vedo-
no il beneficio immediato 

di seguire quest'esempio 
e vedono nell’attenzione 
alla sostenibilità sociale e 
ambientale un costo o una 
semplice operazione di 
visibilità.

Come possiamo  
invece valorizzare 
queste storie  
favorendo l'adozione 
di questi principi da 
parte della nuova  
generazione di  
imprenditori/trici?

 
Come fare leva sugli 
imprenditori/trici già  
affermati?

Sviluppo 
sostenibile 
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Fig. 1 Schema Double Diamond
Crediti: This is Service Design Thinking (2010), rielaborazione dell’autrice

design process per l’esplo-
razione di un problema: 
si compone di una prima 
fase più ampia e profonda 
(pensiero divergente) e 
quindi di una fase di azione 
mirata (pensiero conver-
gente). 
 
Un’introduzione al fra-
mework della Corporate 
Social Responsibility (CSR, 
Responsabilità Sociale 
d’Impresa), che rappresen-
ta un punto di riferimento 
concettuale e normativo 
a livello nazionale e inter-
nazionale, aprirà questa 
esplorazione sul ruolo delle 
imprese oggi e nel futuro 
prossimo.

Questa tesi si pone l’o-
biettivo di esplorare e pro-
porre modalità, strumen-
ti, esperienze e servizi in 
grado di sensibilizzare gli 
imprenditori e le impren-
ditrici a innescare processi 
di creazione di impatto 
socio-ambientale positi-
vo all’interno e all’ester-
no delle proprie imprese, 
spostando lo sviluppo del 
valore condiviso tra i primi 
punti della propria agenda 
valoriale.

Per lo sviluppo della 
ricerca e del progetto fina-
le è stato seguito il Double 
Diamond (Fig. 1), ossia il 




