


� Per Responsabilità Sociale d’Impresa (CSR) si
intende l’integrazione di principi di Etica
all’interno della visione strategica
dell’impresa.dell’impresa.
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� Levitt (1958): “la Responsabilità Sociale esula
dalle finalità proprie dell’impresa”;

� Friedman (1970): “la CSR distoglie risorse che
potrebbero essere investite più
proficuamente nel business o a favore degli
shareholders”;shareholders”;

� Freeman (1984), Donaldson e Davis (1991)
ma anche Donaldson & Preston (1995),
sottolineano come l’impresa deve agire a
favore di tutti i portatori d’interesse
dell’impresa;
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� Il Rispetto della Legge, non può più essere
considerato sufficiente, la CSR si afferma
come strumento che può condurre a
conquistare un Vantaggio Competitivo, unaconquistare un Vantaggio Competitivo, una
forma di Investimento Strategico;

FTSE4Good (Regno Unito) e il DJSI (Stati Uniti)
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� Alcune Certificazioni:

- Standard AA1000 (AccountAbility): per valutare
i risultati delle imprese nel campo
dell'investimento etico e sociale e dello
sviluppo sostenibilesviluppo sostenibile

- SA 8000 (Social Accountability ovvero
Rendicontazione Sociale) per valutare il
rispetto da parte delle imprese ai requisiti
minimi in termini di diritti umani
e sociali

- ……… Ma il dibattito è ancora aperto….
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� Con particolare riguardo al prodotto e alla
sua qualità:

- Teoria Contrattualistica: i produttori devono
fornire indicazioni riguardanti l’affidabilità del
prodotto, l’utilizzo e la sicurezza

- Teoria della Debita Cura: i fabbricanti
esercitano una debita cura se adottano tutte
le misure necessarie per evitare danni anche
da un uso improprio dei prodotti ai
consumatori
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� “Corporate Hypocrisy”: scollamento
(Decoupling) tra la Comunicazione incentrata
sull’etica (Codici Etici d’impresa) e la concreta
realizzazione di tali principi (e quindi la sua
Corporate Identity)

L’Impresa presenta un’immagine falsa di sé

Minare il patrimonio di Relazioni con il
Mercato
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Nel lungo periodo è necessario che si realizzi
una costante corrispondenza tra le
affermazioni, i valori e le promesse contenute
nei Codici Etici e le effettive condotte
dell’impresa:
nei Codici Etici e le effettive condotte
dell’impresa:

“Ogni sforzo di essere qualcosa di diverso da 
quello che si è appare destinato a fallire” 

(Baccarani & Golinelli, 1992)
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Informazioni sul 
Comportamento Etico 

dell’impresa

Informazioni sulle 
Caratteristiche dei 

Prodotti dell’impresa Prodotti 

Atteggiamento dei 
Consumatori nei 

Confronti  
dell’Impresa
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CRISI D’IMPRESA: “un evento raro, 

inaspettato, non routinario che crea incertezza, 

modifica le priorità dell’impresa con 

conseguenze che possono ripercuotersi 

sull’intera organizzazione” (Coombs, 1999; 

Seeger, Sellnow e Ulmer, 1998). Seeger, Sellnow e Ulmer, 1998). 

CRISI GESTIONALI: 

Squilibri Economici

CRISI TRAUMATICHE: Errori 

Aziendali (tra cui quelli relativi 

ai prodotti), Catastrofi Naturali, 

Azioni delittuose da terzi 

Le CRISI DI PRODOTTO:Le CRISI DI PRODOTTO:Le CRISI DI PRODOTTO:Le CRISI DI PRODOTTO:
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CRISI DI PRODOTTOCRISI DI PRODOTTOCRISI DI PRODOTTOCRISI DI PRODOTTO:

vendita di prodotti potenzialmente pericolosi, vendita di prodotti potenzialmente pericolosi, vendita di prodotti potenzialmente pericolosi, vendita di prodotti potenzialmente pericolosi, 
mal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambientemal funzionanti e dannosi per l’ambiente
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� Le Crisi di Prodotto sono probabilmente le più
temibili perché legate alla “Pericolosità “ del
Prodotto (impattano direttamente sul
consumatore), mettono in gioco laconsumatore), mettono in gioco la
reputazione dell’azienda e ridimensionano gli
obiettivi commerciali e di sviluppo (EFFETTO
DI TRASCINAMENTO)
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� Creano una nuova categoria di Stakeholder: le 
vittime:

The most profoundly affected stakeholders and
ironically sometimes the most easilyironically sometimes the most easily
forgotten because of their powerlwssness, are
the victims (Shrivastava, 1987)

13



� Crisi di prodotto: il ventaglio delle possibili 
risposte dell’impresa

Negare ogni Negare ogni Negare ogni Negare ogni 
responsabilitàresponsabilitàresponsabilitàresponsabilità

Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro 
involontarioinvolontarioinvolontarioinvolontario

Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro 
volontariovolontariovolontariovolontario

Sforzo notevoleSforzo notevoleSforzo notevoleSforzo notevole
(“super(“super(“super(“super----effort”)effort”)effort”)effort”)
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� Crisi di prodotto: il ventaglio delle possibili 
risposte dell’impresa

Negare ogni Negare ogni Negare ogni Negare ogni 
responsabilitàresponsabilitàresponsabilitàresponsabilità

Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro 
involontarioinvolontarioinvolontarioinvolontario

Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro Richiamo/Ritiro 
volontariovolontariovolontariovolontario

Sforzo notevoleSforzo notevoleSforzo notevoleSforzo notevole
(“super(“super(“super(“super----effort”)effort”)effort”)effort”)
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Numero dei product recall:

� 2006: 1.051

� 2007: 1.605

� 2008: 1.866

� 2009: 1.993

� 2010: 2.244� 2010: 2.244

� 2011: 1.803
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Fenomeno divenuto sempre più importante a

causa di:

� attivismo dei movimenti dei consumatori

� intervento di agenzie governative� intervento di agenzie governative

� aumento della complessità dei prodotti e dei

mercati
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� Di fronte all’evidente criticità che tali eventi
determinano sulla continuità delle relazioni
tra l’impresa e il suo mercato si osserva una
frequente impreparazione gestionale dei
product recall da parte delle impreseproduct recall da parte delle imprese
coinvolte

� La qualità e la tempestività nel processo di
gestione di un’emergenza di questo tipo
risultano determinanti
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Obiettivo :Obiettivo :Obiettivo :Obiettivo :

Studiare le modalità più efficaci nella
gestione degli strumenti di Marketinggestione degli strumenti di Marketing
nei casi dei ritiri di prodotti allo scopo
di minimizzare gli impatti sul rapporto
di Fiducia tra Cliente e Impresa.
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IL CASO MATTELIL CASO MATTELIL CASO MATTELIL CASO MATTEL

� Richiamo di 21.334.000 giocattoli
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IL CASO TIMBERLANDIL CASO TIMBERLANDIL CASO TIMBERLANDIL CASO TIMBERLAND

� Richiamo di 193.000 Stivali� Richiamo di 193.000 Stivali
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SAFETY RECALL  

FREE REPLACEMENT FOR TIMBERLAND PRO DIRECT 

ATTACH STEEL TOE SERIES BOOTS 

The Timberland Company is voluntarily recalling Timberland PRO Direct Attach Steel Toe Series 

boots made in the Dominican Republic and sold nationwide between September 2005 and September 

2007. Product testing has demonstrated that the boots may not comply with applicable safety 

standards for compression and impact resistance. Consumers could suffer impact foot injuries. No 

injuries have been reported. 

HOW TO IDENTIFY PRODUCT  

This product was sold under model numbers 26002, 65016, 26038 and 38021. 

Model No. 26002 

 

  

Model No. 65016 

 

  

Model No. 26038 

 

  

Model No. 38021 

 
 

These boots were made in the Dominican Republic and have a four digit date code ending in 35 and These boots were made in the Dominican Republic and have a four digit date code ending in 35 and 

beginning with a number from 25 to 45 (e.g. 2535, 2635 . . . 4535). Consult the green loop tag inside 

the boot to determine whether your boots are subject to this recall. Products made in China ARE 

NOT subject to this recall. 

 

  

 

  

 
 

Consumers should stop wearing the recalled boots immediately and contact The Timberland 

Company to receive a free replacement pair of boots. For additional information, contact The 

Timberland Company toll free Monday – Thursday 8:00 a.m. – 5:30 p.m. EST, Friday 8:00 a.m. – 

5:00 p.m. EST, or visit www.timberlandpro.com. 

 

1-800-445-5545 

In cooperation with the U.S. Consumer Product Safety Commission. 
Post through January 2008.
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� “Poiché possediamo solo una delle circa 300 
fabbriche che producono per Timberland, 
spesso non abbiamo il diretto controllo dei 
nostri venditori e fornitori. Ma stiamo nostri venditori e fornitori. Ma stiamo 
lavorando intensamente per scegliere partner 
che credono nei nostri valori, lavoriamo con 
loro per operare secondo le linee guida del 
nostro Codice di Condotta” 
(www.timberland.com)
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IL CASO IKEAIL CASO IKEAIL CASO IKEAIL CASO IKEA

� Dal gennaio del 2008 al settembre 2008 Ikea� Dal gennaio del 2008 al settembre 2008 Ikea
ha richiamato dal mercato ben quattro
categorie di prodotti: il seggiolone
GULLIVER, il sacco nanna per bambini
BARNSLING, il faretto da parete con
morsetto FEMTON e la cassettiera KVIBY.
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MATTEL TIMBERLAND IKEA

Richiamo dell’Attenzione dei

Consumatori (IMPORTANTE AVVISO

DI SICUREZZA, SAFETY RECALL)

� � �

Elementi per l’identificazione del prodotto

(NUMERO DEL PRODOTTO,

NUMERO DI SERIE, FOTO)

� � �

Dove è Realizzata la Produzione Ritirata � �

Problema presentato dal prodotto � � �

Come è stato scoperto il problema � �

Pericoli Reali e Potenziali � � �

Informazioni sul come comportarsi � � �

Tipo di Intervento Correttivo

(RIMBORSO, SOSTITUZIONE)

� � �

Numero Verde e/o Sito Web � � �

Scuse per l'inconveniente creato �
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Fonte: Reputation Institute 35



….. E Dopo il Ritiro?….. E Dopo il Ritiro?….. E Dopo il Ritiro?….. E Dopo il Ritiro?

� Mattel continua a riportare sul suo sito le� Mattel continua a riportare sul suo sito le
stesse affermazioni di principio che sono
state palesemente smentite dai suoi
comportamenti concreti. Sembra voler in
qualche modo ignorare quanto è accaduto,
provando la strada della scarsa memoria dei
consumatori
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� Timberland sul proprio sito sottolinea come gli 
errori compiuti nel 2007 hanno evidenziato la 
necessità di riconsiderare il ruolo della CSR e 
viene quindi proposta una strategia di più lungo 
termine 2008-2015 con quattro priorità:termine 2008-2015 con quattro priorità:
-Energie (diventare neutrali al carbone dal 
2010);
-Prodotto (sicurezza del prodotto e utilizzo di 
materiale riciclabile);
-Ambiente di lavoro (creare ambienti sicuri, 
senza discriminazioni);
-Servizio (migliorare il servizio di assistenza al 
cliente).
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� E’stata creata una piattaforma sociale
denominata “JUSTMEANS” dovedenominata “JUSTMEANS” dove
trimestralmente vengono riportati report
sull’attività della CSR e dove i clienti
Timberland possono comunicare attivamente
con l’impresa.
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� Lo strumento di marketing fondamentale è quindi la

comunicazione che deve essere tempestiva e tale da

enfatizzare che si sta agendo in maniera responsabile: La CSR

ed una corretta comunicazione, sono dunque strumenti che

nel post ritiro possono incidere positivamente (vedi Ikea);

� l’atteggiamento di Timberland può essere considerato

innovativo, poiché introduce i report trimestrali e la

componente community, dimostrando la volontà di

promuovere una partecipazione diretta dei clienti e favorendo

uno scambio continuo


