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1. ABSTRACT 
 
Negli ultimi anni ha acquisito sempre più importanza un tipo di impresa ibrida, a cavallo tra il 
modello for-profit e quello non-for-profit, in grado di perseguire obiettivi più ampi rispetto alla mera 
massimizzazione del profitto: le B-Corp. Pochi studi si sono soffermati su quali sono le motivazioni 
e i fattori che portano le aziende a richiedere la certificazione B-Corp e su come la diffusione di 
questo tipo di organizzazioni favorisca l’applicazione della RSI, consentendo alle imprese di 
combinare opportunamente obiettivi economici e sociali. L’obiettivo di questo articolo è proprio 
colmare questo gap, ovvero fornire evidenze empiriche su come effettivamente le B-Corp riescano 
ad applicare la Responsabilità Sociale d’Impresa quando l’attività di base implementata non è for-
profit. A questo proposito, abbiamo utilizzato il framework teorico della piramide della 
responsabilità sociale d'impresa di Carroll del 1979 nella versione rivisitata da Sciarelli (2007), per 
fornire un'evidenza empirica su come le B-Corp riescano a migliorare il processo di creazione di 
valore dell'azienda. Per la valutazione di questi aspetti, abbiamo deciso di adottare un approccio 
qualitativo basato sull’analisi di un caso studio: l’azienda analizzata è la Fratelli Carli S.p.A. Dai 
risultati del nostro studio si assiste ad una convergenza sempre più stringente tra il concetto di B-
Corp e quello di Responsabilità Sociale d’Impresa. 
 
KEYWORDS: B-Corp; Corporate Social Responsibility (CSR); Piramide della Responsabilità Sociale 
d’Impresa; Fratelli Carli S.p.A. 

2. INTRODUZIONE 
 
Gli attuali scenari socio-economici hanno portato alla luce la necessità di ripensare i tradizionali 
modelli di gestione aziendale, promuovendo nuove forme organizzative in grado di creare degli 
ecosistemi dove le aziende possano collaborare e lavorare tra loro in modo sinergico (Bulloch & 
James, 2014). Da questo contesto prendono vita le B-Corp, modelli di impresa ibrida che mettono 
in relazione il modello for-profit con quello non-for-profit (Nigri et al. 2017). 
Le B-Corp sono aziende che hanno ottenuto una particolare certificazione rilasciata da B-Lab in 
presenza di determinati requisiti. B-Lab è un ente non profit americano, in grado di fornire un 
servizio di certificazione autonoma che attesta alti standard di sostenibilità ad aziende che vogliono 
legarsi alla classificazione for benefit. La certificazione viene rilasciata da B Lab ed è subordinata al 



 

raggiungimento di un punteggio 80/200 del "B Impact Assessment" (BIA) che valuta le aziende sulla 
base di cinque categorie: ambiente, dipendenti, clienti, comunità e governance. 
Nonostante questa certificazione non abbia un valore giuridico, essa è fonte di notevole vantaggio 
competitivo per le aziende che la adottano, potendo dimostrare la propria attenzione verso 
problematiche sia sociali sia ambientali.  
Le B-Corp possono essere concepite come “imprese sociali a scopo di lucro” che spostano l’obiettivo 
principale dell’organizzazione da mere forme di massimizzazione del profitto a obiettivi di più ampia 
portata, incentrati su forme di responsabilità socio-ambientale (Hemphill & Cullari, 2014; Munch, 
2012). Rappresentano egregiamente la convergenza delle aziende profit sempre più verso obiettivi 
di Corporate Social Responsibility (CSR) grazie al proprio impegno votato alla creazione di benessere 
collettivo per tutti gli stakeholder (André, 2012; Gilpin, 2014; Nigri et al. 2017). Questo tipo di 
organizzazioni offre un nuovo standard per le imprese che sono orientate al profitto ma che, allo 
stesso tempo, perseguono obiettivi di responsabilità sociale, contribuendo positivamente alla 
diffusione della sostenibilità sociale e ambientale (Honeyman, 2014). La certificazione B-Corp da un 
lato, innesca nuove opportunità per le imprese a scopo di lucro (ovvero, investimenti aggiuntivi e 
ritorni finanziari); dall'altro, consente alle aziende no-profit di accedere a flussi di reddito e 
opportunità di finanziamento alternative, estendendo i loro obiettivi alla generazione di profitti 
(Baudot et al. 2018). Secondo la letteratura sull’imprenditoria sociale, le B-Corp sono considerate lo 
strumento ideale per la creazione di un legame essenziale tra business e Responsabilità Sociale, 
fondendo l'impatto sociale della propria attività gestionale con il vantaggio competitivo derivante 
da pratiche di sostenibilità (Snow & Benford, 1988). In altre parole, le B-Corp sono il frutto di un 
substrato etico e sono contraddistinte da un autentico orientamento alla CSR (Del Baldo, 2010, 
2012a, 2012b; Lamont, 2002). In questi casi l'orientamento alla Responsabilità Sociale è promosso 
dall'imprenditore ed è rafforzato dalla coesione sociale con gli stakeholder interni ed esterni inseriti 
in un quadro socio-economico locale che condivide valori culturali e sociali comuni (Putnam, 1993), 
diffusi attraverso la cultura aziendale. In letteratura, questo tipo di organizzazioni ibride sono state 
studiate sotto diverse prospettive: alcuni autori si sono soffermati sulla disclosure e sulle modalità 
di rendicontazione delle B-corp (Siclari, 2016, Shields et al. 2016), altri si sono soffermati sulle loro 
caratteristiche intrinseche (Di Maria et al. 2019, Reiser, 2011), altri ancora hanno analizzato i fattori 
che spingono gli individui ad acquistare prodotti realizzati dalle B-Corp (Ivanova et al. 2018 Bianchi 
et al. 2020). Solo pochi studi forniscono evidenze empiriche su come le B-Corp riescano 
opportunamente a combinare la performance economica e sociale. L’obiettivo di questo articolo è 
approfondire tali aspetti. In particolare, attraverso il framework della Piramide della responsabilità 
Sociale di Sciarelli (2007), si mostrerà in che modo una B-Corp riesce a perseguire simultaneamente 
sia risultati economici che socio-ambientali. Ciò in funzione di una maggiore e più chiara 
comprensione del fenomeno delle B-Corp e delle motivazioni e dei fattori che portano le aziende a 
richiedere la certificazione fornita da B-Lab. 

L’articolo è organizzato come segue. Nella sezione 2 verrà analizzata la letteratura sulle B-Corp e 

sulla Responsabilità Sociale d'Impresa. Nella sezione 3 verrà descritta la metodologia adottata per 

l’analisi. Nella sezione 4, invece, verrà affrontato il caso studio. Infine, nell’ultima sezione verranno 

esposte le conclusioni e le future prospettive di ricerca. 

 

3. LITERATURE REVIEW 
 



 

2.1 Studi sulle B-CORP 
 
I principali studi presenti finora in letteratura si concentrano principalmente su due aspetti chiave 
legati alle B-Corp: le motivazioni che spingono le aziende a conseguire la certificazione B-Corp; la 
disclosure e le modalità di rendicontazione delle attività delle B-Corp e le ragioni che spingono i 
consumatori ad acquistare prodotti realizzati da B-Corp. Hickman et al. (2014) e Kim et al. (2016) 
indagano su quali sono i fattori che influenzano le motivazioni delle aziende verso obiettivi di 
responsabilità sociale piuttosto che unicamente verso la massimizzazione del profitto tramite la 
certificazione B-Corp. Harjoto et al. (2019) e Gemhan & Grimes, (2017) analizzano quali sono i fattori 
esogeni che possono favorire la comparsa delle B-Corp. Il primo studio esamina quanto l'impatto 
della posizione geografica, della concorrenza sul mercato e delle caratteristiche demografiche sono 
percepiti come fattori che inducono le imprese a conseguire la certificazione B-Corp. Il secondo 
studio, invece, si concentra sull’eterogeneità delle varie imprese e dei contesti in cui operano che le 
porta a richiedere ed ottenere la certificazione fornita da B-Lab. Infine, Putnam e Matthews (2020) 
si concentrano su come determinate condizioni macroambientali facilitano la diffusione della 
certificazione B-Corp. 
Il secondo filone di ricerca ha approfondito la prospettiva dei consumatori, trovando che i questi 
ultimi sono maggiormente motivati ad acquistare prodotti da aziende B-Corp, sia per la maggiore 
fiducia riposta nei prodotti sia per la percezione di dare un contributo al miglioramento della società 
(Ivanova et al. 2018; Bianchi et al. 2020). Pochi studi si sono soffermati su quanto effettivamente 
diventare una B-Corp consenta di migliorare la comprensione delle caratteristiche dei modelli di 
business sostenibili e che favoriscano l’applicazione della CSR. L’obiettivo di questo articolo è 
colmare questo gap, ovvero fornire evidenze empiriche su come effettivamente le B-Corp riescano 
ad applicare la Responsabilità Sociale d’Impresa quando l’attività di base implementata non è for-
profit. 

2.2 La Corporate social responsibility 
 
Negli ultimi anni, il concetto di CSR ha attirato la devozione e la concentrazione di molti studiosi 
nell'ambito della scienza del management. Le descrizioni, le ipotesi e le rappresentazioni della CSR 
sono state esaminate da numerosi intellettuali (Werther & Chandler, 2010). L'azienda stessa è vista 
come inserita in una rete di relazioni che si influenzano reciprocamente con i vari stakeholder 
(Sciarelli & Tani, 2013). Pertanto, i manager devono considerare queste relazioni nelle loro strategie 
al fine di ottenere un processo di creazione del valore che sia di successo (Freeman et al. 2010, p. 
24). Chirieleison (2002) ha analizzato la genesi e l'evoluzione della responsabilità sociale d'impresa 
negli ultimi decenni, trovando uno stretto legame con la teoria degli stakeholder.  
Secondo il filone di ricerca sulla Corporate Social Responsibility, ci si aspetta che le aziende 
rispondano ai bisogni della società e rispettino le norme sociali che gli attori ritengono rilevanti nel 
loro contesto socio-culturale (Bowen, 1953). Quando l'azienda non è in grado di rispondere a queste 
richieste esterne, erode lentamente il proprio potere nella società nel suo complesso, portando a 
una redditività inferiore alle attese e, nei casi più estremi, minacciando la propria sopravvivenza 
(Davis, 1960). Allo stesso tempo, la responsabilità delle imprese nei confronti della comunità in cui 
opera non è solo la conseguenza di una minaccia, ma rappresenta il risultato del processo di 
riconoscimento del ruolo che le aziende hanno nella società. Questo ruolo non si limita alla 
creazione di nuova ricchezza, ma mira ad aumentare il benessere della comunità (Frederick, 1960) 
dove le imprese operano come veri e propri cittadini (McGuire, 1963) con tutti i diritti e doveri 



 

derivanti da questo ruolo. La piramide della CSR di Carroll è uno dei quadri più distintivi e citati per 
interpretare la responsabilità sociale delle imprese (Visser, 2006). L’idea di base è che le aziende 
hanno categoricamente diverse responsabilità in relazione alla loro attività nel contesto sociale, e 
queste possono essere suddivise in aspettative economiche, legali, etiche e filantropiche (Carroll, 
1991). Come Aupperle et al. (1985) affermano che queste quattro categorie formano componenti 
concettuali interconnessi ma allo stesso tempo indipendenti della responsabilità aziendale. In 
quanto tali, i componenti possono essere avvicinati insieme o separatamente. Alla luce 
dell'affermazione di Carroll che "la prima e più importante responsabilità sociale delle imprese è di 
natura economica" (1979, p. 500), troviamo la CSR come il punto di partenza naturale per analizzare 
l'influenza della forma organizzativa sulla piramide della Responsabilità Sociale di Carroll. Lo stesso 
Carroll (2016, p. 3) afferma che la responsabilità economica è "condizione o requisito fondamentale 
dell'esistenza, [e] le imprese hanno una responsabilità economica nei confronti della società che ne 
ha permesso la creazione e il sostegno". Secondo questa idea, le imprese non sono in grado di agire 
(responsabilmente) in una società senza essere redditizie e garantire la loro esistenza a lungo 
termine. Il profitto è anche un mezzo vitale per incentivare gli investitori a investire denaro nella 
produzione di beni e servizi che creano valore per la società nel suo complesso (ibid). Poiché Carroll 
ritiene che la responsabilità economica garantisca l'esistenza a lungo termine delle società e 
l'incentivazione degli investitori, sosteniamo che, nel caso delle cooperative di consumatori, 
l'aspetto dell'incentivazione non regge. Sciarelli (2007) successivamente propone una 
rielaborazione della piramide della responsabilità sociale di Carroll, sostituendo la responsabilità 
legale con quella sociale.  

4. METODOLOGIA 
 
In questo studio viene utilizzato il framework concettuale della piramide della Corporate Social 
Responsibility definita da Carroll (1979). Il nostro modello utilizza la lente della Responsabilità 
Sociale d’Impresa (Carroll, 1979) per comprendere come conseguire la certificazione B-Corp può 
migliorare il processo di creazione di valore dell'azienda, sia nella dimensione economica che in 
quella sociale. In particolare, adottiamo la versione della piramide della Corporate Social 
Responsibility rielaborata da Sciarelli (2007). Questa scelta deriva dalla consapevolezza che il 
rispetto della legge debba essere considerato un principio fondamentale di ogni buona pratica 
manageriale. Inoltre, le decisioni prese da tutti i dirigenti per conformarsi alle norme di legge non 
dovrebbero essere valutate in una prospettiva etica, in quanto non si tratta di scelte volontarie. La 
ricerca è stata condotta con un approccio qualitativo basato su un caso studio: Fratelli Carli S.p.A. 
(Eisenhardt & Graebner, 2007; Flick, 2009; Grafton et al. 2011; Yin, 2009). I casi studio esplorativi 
possono essere considerati una strategia di ricerca appropriata perché forniscono approfondimenti 
che facilitano la comprensione dei diversi aspetti di un fenomeno osservato e permettono una 
generalizzazione dei risultati ottenuti (George & Bennett, 2005; Gerring, 2006). Le informazioni sono 
state raccolte utilizzando più fonti: il sito web aziendale e il sito web italiano B-Corp, diversi report 
aziendali e interviste con l’azienda Fratelli Carli S.p.A. 
 



 

5. IL CASO FRATELLI CARLI S.P.A. 

4.1 L’azienda 

La storia dell’azienda Fratelli Carli S.p.A. inizia nel 1911 a Oneglia. Un fortunato raccolto di olive nei 
terreni in cui era situata la tipografia di famiglia convinse i fratelli Carli, in particolare Giovanni, a 
iniziare un’attività di vendita porta a porta dell’olio in eccesso, con lo scopo di fidelizzare i clienti. 
L'idea si rivelò vincente, e l'antica tipografia di famiglia divenne un ottimo supporto per la 
commercializzazione e la pubblicizzazione del marchio. Nel 1997 nasce Mediterranea, il marchio dei 
cosmetici Fratelli Carli ispirato all’olio di oliva. Nel 2010, ad Imperia viene inaugurato il primo 
emporio in cui effettuare vendita diretta al consumatore. Dal 2012 l'azienda ha aperto dei negozi 
monomarca in alcune città italiane: Milano, Torino, Genova, Cuneo, Alessandria, Pavia, Piacenza, 
Aosta, Padova, Bologna, Monza, Varese, Como, Novara e adiacente all'aeroporto di Bergamo-Orio 
al Serio. Nel 2018, due varianti di olio extravergine delle sei varianti di olio vendute dall’azienda sono 
state prodotte da oli esclusivamente italiani e hanno ricevuto la denominazione di origine protetta 
D.O.P. Riviera Ligure (Riviera dei Fiori), mentre le restanti vengono prodotte tramite miscelazione di 
oli ottenuti da raccolti di olive sia italiane che estere. Oggi Fratelli Carli produce cinque oli di oliva 
distribuiti porta a porta tramite 125 consegnatari, conta quasi 300 dipendenti (40% donne), un 
fatturato di 150 milioni di euro e 200 produttori d’olio di oliva di fiducia. Produce inoltre specialità 
gastronomiche quali conserve alimentari e dolci oltre che soluzioni cosmetiche a base di olio di oliva 
con il marchio “Mediterranea”. Nel 2014 l’azienda ha ricevuto la certificazione fornita da B-Lab con 
un punteggio totale di 98.3, di gran lunga superiore alla media di 50.3 raggiunto da quelle aziende 
definite “nella media”. Per quanto riguarda i risultati delle varie aree di impatto, il più alto valore è 
stato raggiunto dall’area “Environment” con un punteggio di 41.0. Questo valore è stato raggiunto 
dalla sommatoria delle seguenti sottoaree: 2.6 per Environmental Management; 4.1 per Air and 
Climate; 2.6 per Water; 6.1 per Land and Life; 26.1 per Environmentally Innovative Manufacturing 
Process; 1.0 per Toxin Reduction/Remediation. L’azienda Fratelli Carli S.p.A. ha poi raggiunto il 
punteggio di 24.1 per quanto riguarda l’area di impatto “Workers”, così suddivisa: 3.4 per Financial 
Security; 9.3 per Healt, Wellness and Safety; 2.1 per Career Development; 4.4 per Engagement and 
Satisfaction. Per quanto riguarda l’area “Governance” il punteggio raggiunto è stato di 13.5, così 
suddiviso tra le varie sottoaree: 1.6 per Mission and Engagement; 1.9 per Ethics and Trasparency; 
10.0 per Mission Locked. Il punteggio raggiunto per l’area di impatto “Community” è pari a 16.1. I 
valori delle sottoaree sono: 1.6 per Diversity, Equity and Inclusion; 4.6 per Economic Impact; 0.9 per 
Civic Engagement; 7.5 per Supply Chain Engagement; 1.3 per Supply Chain Poverty Alleviation. 
Infine, per quanto riguarda l’area di impatto “Customers”, il punteggio raggiunto è pari a 3.4.  

Fin dall’inizio l’azienda ci ha tenuto a sottolineare il profondo legame tra il modello delle B-Corp e 
l’identità aziendale di Fratelli Carli.  

“Nel 2014 siamo diventati una B-Corp. Un’impresa che crede nella possibilità di costruire un futuro 
migliore per le persone e per il pianeta. Una scelta che nasce dalla nostra storia: un percorso lungo 
un secolo che ha radici profonde. Su queste solide basi abbiamo dato vita a un progetto concreto 
con un obiettivo importante: contribuire ad una nuova idea di progresso ispirato alla condivisione 
del benessere e al rispetto dell’ambiente” (Carlo Carli, Presidente Fratelli Carli). 

Sono cinque i “pilastri” dell’impegno aziendale di Fratelli Carli S.p.A. 



 

1. Persone: “I nostri collaboratori sono persone di famiglia, da sempre”. Fin dalla sua nascita 
Fratelli Carli S.p.A. lavora in simbiosi con entrambe le esigenze dei propri clienti e lavoratori. 
Fin dalla sua fondazione l'azienda è stata caratterizzata per l’attenzione ad un ambiente di 
lavoro in termini di sicurezza, stimolazione e motivazione. L’impegno aziendale in quest’area 
riguarda l’attenzione alla motivazione dei dipendenti e delle loro famiglie per il benessere 
più generale della comunità.  

2. Materiali: “L’altissima qualità è la nostra unica scelta, da sempre”. L’impegno aziendale in 
quest’area riguarda l’incremento di materiali “amici dell’ambiente”, riciclabili, 
biodegradabili, rinnovabili e la diminuzione della quantità di confezioni utilizzate.  

3. Energia e Risorse: “Pensiamo che gli sprechi siano una mancanza di rispetto. Per questo li 
evitiamo da sempre”. L’impegno aziendale in quest’area riguarda l’utilizzo esclusivo dal 2008 
di energia prodotta da fonti rinnovabili, per il 20% autoprodotta attraverso un proprio 
impianto fotovoltaico (1.200.000 KWh nel 2013), la riduzione dei rifiuti derivati dalla 
produzione e lo smaltimento dei rifiuti riciclabili.  

4. Supply Chain: “Da sempre scegliamo attentamente e conosciamo di persona i nostri 
fornitori”. L’impegno aziendale in quest’area riguarda la condivisione dei valori e degli 
obiettivi aziendali con i fornitori, promuovendo in particolare lo sviluppo di pratiche di 
agricoltura sostenibile e il sostegno ai piccoli produttori di olio (più di 200).  

5. Cultura e tradizione mediterranea: “I clienti sono per noi Amici Clienti. Condividere con loro 
la nostra storia e le nostre scelte è, da sempre, una consuetudine”. L’impegno aziendale in 
quest’area riguarda sia la diffusione del nuovo modello di B-Corp sia all’interno che 
all’esterno dell’azienda, sia le buone pratiche della corretta alimentazione in linea con la 
tradizione mediterranea. 

Inoltre, l'azienda è attivamente coinvolta nella gestione delle operazioni per la salvaguardia 
dell'ambiente. Ad esempio, promuove sistematicamente la raccolta differenziata, la raccolta per il 
recupero e il riciclaggio e monitora i livelli di efficienza energetica, nonché i livelli di prestazione 
ambientale della propria attività produttiva. 

4.2 Responsabilità Economica 
 
La responsabilità economica rappresenta il presupposto principale della CSR. Finalità economica 
significa creazione di valore ovvero, in termini contabili, conseguimento nel tempo di un bilancio 
favorevole fra i ricavi e i costi di gestione. Fratelli Carli S.p.A. ha un capitale sociale, al 2020, pari a 6 
milioni di Euro. Il fatturato dell’azienda Fratelli Carli S.p.A. per il 2020 è stato pari a 153,32 milioni 
(+2,22% rispetto all’anno precedente) e utili distribuiti pari a 1,26 milioni (+175,00% rispetto al 
2019). I risultati economici che Fratelli Carli S.p.A. ha ottenuto negli ultimi anni testimoniano che 
esiste una relazione bidirezionale tra profitto e beneficio pubblico generale (beneficio comune). 
Inoltre come affermato durante l’intervista l’acquisizione della certificazione ha avuto un forte 
impatto positivo sui clienti e, in molti casi, ha consentito un netto risparmio di risorse. 
 

4.3 Responsabilità sociale 
 



 

La responsabilità sociale rappresenta il corollario della CSR. Esso consiste nel diffondere in modo 
equilibrato il valore creato tra tutti gli stakeholder, producendo beni e/o servizi utili al 
soddisfacimento dei bisogni umani. 
All’interno dell’azienda è presente il Comitato Sostenibilità Fratelli Carli (CO.SO.), composto dai 
rappresentati di tutte le funzioni aziendali, con lo scopo di guidare e coordinare l’impegno di tutti 
verso un’impresa che vuole contribuire alla creazione di un nuovo modello sociale e di sviluppo. 
Fratelli Carli S.p.A. fonda la sua attività sui principi della responsabilità sociale, in particolare uno dei 
pilastri del suo impegno sociale è relativo all’attenzione delle Persone. Dal report di sostenibilità si 
legge: “l’azienda è in prima linea per offrire ai propri clienti prodotti e servizi di eccellenza che 
possano rispondere con la massima attenzione e puntualità alle loro esigenze”, 
“Offrire ai clienti prodotti e servizi d’eccellenza rispondendo con la massima attenzione e puntualità 
alle loro esigenze”. Per l’azienda è fondamentale anche riuscire a motivare i propri dipendenti, 
tramite l’instaurazione di relazioni ispirate al rispetto personale e alla valorizzazione delle diversità, 
con lo scopo di diffondere il benessere di tutti coloro i quali lavorano all’interno dell’azienda. Per 
Fratelli Carli S.p.A. è importante motivare le persone che lavorano con l’azienda e attraverso una 
relazione ispirata al rispetto personale e alla valorizzazione delle diversità, considerando come 
priorità assoluta la sicurezza e i diritti di dipendenti e collaboratori. Si legge infatti dal report “I nostri 
collaboratori sono persone di famiglia, da sempre”. 
 

4.4 Responsabilità Comunitaria 
 
La responsabilità comunitaria rappresenta il complemento della CSR. In particolare si riferisce da un 
lato all’obbligo di evitare di produrre conseguenze negative sull’ambiente circostante e dall’altro di 
contribuire a risolvere i problemi della comunità locale. Da quando nel 2014 Fratelli Carli S.p.A. ha 
acquisito la certificazione di B-Corp, numerose sono state le iniziative in ambito sociale ed 
ambientale atte a ridurre l’impatto della propria attività economica. Innanzitutto, grazie alla 
certificazione fornita da B-Lab, l’azienda Fratelli Carli ha ottenuto il report GIIRS (Global Impact 
Investing Rating System), uno standard completo e trasparente riconosciuto dagli investitori di tutto 
il mondo per integrare le valutazioni finanziarie con la valutazione dell’impatto sociale e ambientale 
di un’azienda.  
Si legge, infatti, dal report: 
“Analizzare e migliorare la sostenibilità di ogni fase di vita dei nostri prodotti: dalla coltivazione delle 
materie prime, alla produzione, al consumo finale. Fare maggiore attenzione all’utilizzo di materiali 
che siano sostenibili per l’ambiente, riciclabili e biodegradabili”.  
 
“Ridurre costantemente l’uso di risorse naturali non rinnovabili, in particolare l’energia prodotta da 
fonti esauribili. Ridurre la quantità di rifiuti derivanti dalla produzione e garantire il corretto 
smaltimento dei rifiuti riciclabili”. 
 
L’azienda Fratelli Carli è consapevole della centralità che il coinvolgimento dei fornitori e della 
comunità locale ricoprono nella realizzazione di prodotti e politiche aziendali sempre più sostenibili 
in ogni fase del processo produttivo. Dal punto di vista comunitario, per Fratelli Carli riveste un ruolo 
cruciale condividere i propri valori e obiettivi con collaboratori e fornitori per contribuire insieme 
alla creazione di un nuovo modello di sviluppo, maggiormente sostenibile e inclusivo. 
Fondamentale, inoltre, per l’azienda promuovere le pratiche di agricoltura sostenibile per 
preservare l’ecosistema e gli aspetti di conservazione del paesaggio. Punto focale resta quello di 



 

valorizzare i territori e il loro tessuto economico e produttivo, con particolare attenzione ai piccoli 
produttori, fonte primaria del successo dell’azienda Fratelli Carli. L’azienda, a questo proposito, ha 
instaurato diverse collaborazioni con fornitori altamente selezionati, implementando un sistema di 
monitoraggio rigoroso che riguarda le diverse fasi produttive e contribuisce a mantenere una filiera 
corta. Tutto ciò permette all’azienda di garantire l’eccellenza del prodotto rispettando l’ambiente, 
le persone con cui lavora e la comunità in cui sviluppa la sua attività produttiva. 

4.5 Responsabilità filantropica 
 
Sono numerosi i progetti filantropici portati avanti dall'azienda Fratelli Carli, secondo i principi di 
responsabilità filantropica in un’ottica di creazione di valore allargato. Dal 2014, l’azienda è in prima 
linea nel sostegno al progetto Pink is Good della fondazione Veronesi, finalizzato alla lotta ai tumori 
al seno; attività volte alla collaborazione con il Banco Alimentare, in funzione dello sviluppo e del 
supporto alle associazioni e ai fornitori del territorio in cui esercita la propria attività; infine, dal 
2002, Mediterranea collabora con AIFO per sostenere iniziative umanitarie in Mozambico: dalla 
realizzazione di infrastrutture al supporto a programmi sanitari per la prevenzione di malattie come 
lebbra, tubercolosi e AIDS. Nel 2016 l’impegno si è concentrato nel sostegno alla Casa di Accoglienza 
Lar Elda, gestita da Suor Giulia Costa della congregazione delle Suore Comboniane, che ospita circa 
venti ragazze, tra i cinque e i venti anni, provenienti da ambienti fortemente disagiati, offrendo 
attività educative, di formazione al lavoro e di assistenza sanitaria. 
 

6. Conclusioni e implicazioni 
 
L’obiettivo dell’articolo è evidenziare come il conseguimento della certificazione B-Corp consenta di 
combinare opportunamente obiettivi economici e sociali, in linea con i principi della Corporate 
Social Responsibility. In accordo con Chen e Kelly (2015), conseguire la certificazione favorisce la 
crescita del reddito totale e i tassi di produttività dei dipendenti delle B-Corp. Allo stesso modo 
confermiamo i risultati di Romi et al. (2018) che dimostra come l’impegno delle B-Corp per i 
problemi sociali può, in qualche modo, influenzare la produttività dei dipendenti e la crescita delle 
vendite, andando di conseguenza a influenzare la performance finanziaria complessiva dell’impresa. 
Allo stesso modo come affermato da Gamble et al. (2019) e Paelman et al. (2020), l’acquisizione 
della certificazione B-Corp produce effetti positivi sui tassi di crescita delle imprese. 
Per quanto riguarda la relazione con la responsabilità sociale, i nostri risultati confermano quanto 
riportato da Villela et al. (2019), il quale dimostra come il possesso della certificazione B-Corp stimoli 
l’adozione di governance responsabili ed eticamente connotate. Allo stesso modo come evidenziato 
da Tabares (2021), la nostra ricerca dimostra come le B-Corp contribuiscono al raggiungimento degli 
Obiettivi di Sviluppo Sostenibile (SDG) identificati dalle Nazioni Unite. 
Come valore aggiunto, la nostra ricerca analizza come il conseguimento della certificazione e il 
perseguimento di valori connessi alla responsabilità sociale porti le aziende ad essere più attente 
alle necessità e ai bisogni della comunità locale, impegnandosi ad attuare comportamenti etici in 
maniera volontaria. Come dimostra l’azienda Fratelli Carli, le B-Corp sono maggiormente attente al 
proprio impatto sul territorio e a ridurre al minimo le esternalità derivanti dalla propria attività. Il 
nostro studio, inoltre, arricchisce la letteratura sulle B-Corp anche per quanto riguarda l’attività 
filantropica delle aziende. Come dimostrato dal nostro studio, infatti, in seguito al conseguimento 



 

della certificazione fornita da B-Lab, le aziende sono maggiormente portate ad abbracciare una 
responsabilità che va oltre le situazioni commerciali ed economiche: la filantropia abbraccia tutte le 
attività volontarie discrezionali delle imprese. 
Grazie alla certificazione fornita da B-Lab, si assiste ad una convergenza sempre più stringente tra 
B-Corp e il concetto di Corporate Social Responsibility. A questo proposito, si assiste, infatti, a un 
ampliamento delle responsabilità delle organizzazioni anche dal punto di vista dello sviluppo 
sostenibile: essere socialmente responsabili significa soddisfare e rispondere pienamente alle 
aspettative economiche, sociali e ambientali degli stakeholder. La certificazione B-Corp agisce 
proprio in questo senso. Il nostro studio arricchisce la letteratura sulle imprese socialmente 
responsabili fornendo un framework teorico in grado di spiegare in modo più approfondito il 
fenomeno delle B-Corp. I risultati mostrano lo stretto legame tra le B Corp e la CSR. La CSR richiede 
che le azioni siano volontarie, che nel proprio agire l’impresa tenga conto delle esternalità prodotte, 
tuteli gli interessi dei diversi stakeholder e che mantenga un equilibrio tra le responsabilità sociali 
ed economiche. Allo stesso tempo, diventare una B-Corp è un processo volontario; la gestione delle 
esternalità è esplicita, poiché il suo scopo è generare un impatto positivo sulla società, vengono 
presi in considerazione gli interessi di tutti gli stakeholder nel processo decisionale e, in seguito, 
incorporati formalmente nello statuto della società. Inoltre, le B-Corp sono aziende a scopo di lucro 
che bilanciano le responsabilità sociali ed economiche, incorporando la CSR nei loro sistemi di valori 
e operazioni. Per questo motivo la Piramide della Responsabilità Sociale d’Impresa rappresenta un 
framework ideale per spiegare e comprendere il fenomeno di questo tipo di organizzazioni ibride. Il 
nostro studio offre interessanti risultati anche sotto il profilo manageriale. Infatti, l’inquadramento 
delle B-Corp all’interno delle framework della piramide della responsabilità sociale può essere di 
supporto ai manager e agli imprenditori che vogliono trasformare la propria azienda in una B-Corp. 
Attraverso lo studio delle diverse dimensioni della piramide è possibile comprendere quali sono i 
passi da attuare per intraprendere un percorso di questo tipo. 
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