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PRESENTAZIONE 
 

L’obbligo di redazione del Bilancio sociale per le cooperative sociali si colloca all’interno della 
profonda revisione del quadro normativo sugli Enti del Terzo settore avviata nel 2016 con la 
legge delega 106 per la riforma del terzo settore, dell’impresa sociale e per la disciplina del 
servizio civile universale.  

L’imponente sforzo del legislatore nel sistematizzare le molteplici tipologie di organizzazioni 
presenti e vitali all’interno di questo universo, ha innescato diversi processi di cambiamento e 
di allineamento, finalizzati da un lato a legittimare e dare valore agli enti che perseguono finali-
tà sociali, dall’altro ad esigere il rispetto di vincoli e regole in un’ottica di trasparenza e di ren-
dicontazione verso la collettività. 

La rete di cooperative sociali collegate con il consorzio So. & Co., network storico di imprese 
sociali operante nel territorio della provincia di Lucca, investe in modo continuativo in attività 
di formazione continua su temi legati allo sviluppo d’impresa e l’innalzamento delle competen-
ze degli operatori. 

Nell’autunno del 2020, grazie al piano formativo pluriaziendale “I.S.I. Imprese Sociali Innovati-
ve”, finanziato dal fondo nazionale interprofessionale Foncoop, le cooperative sociali Impron-
ta, Margherita e le altre, Pozzuolo, Iris e Gardenia iniziano un percorso formativo intitolato “Bi-
lancio Sociale e comunicazione esterna” per acquisire le competenze per la progettazione, ge-
stione e redazione del documento di rendicontazione sociale del 2020. 

Con questa agile guida operativa, scritta a più mani da esperti, Soecoforma intende offrire alle 
cooperative sociali uno strumento di supporto pratico per facilitare il processo di redazione e 
scrittura del Bilancio Sociale, che, secondo chi scrive, da obbligo normativo diventa formidabile 
opportunità di confronto, crescita e consolidamento.  

 

 

Lucca, Gennaio 2021 

Elisabetta Linati 

Direttrice agenzia formativa Soecoforma 

 

 

 

Guida operativa redatta all’interno del progetto formativo “I.S.I. Imprese Sociali Innovative” codice 
R19A43-2019-0001762, finanziato da Foncoop avviso N. 43 del 20/03/2019 “Piani formativi aziendali 
condivisi” – Fondo di rotazione.   
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COS’È IL BILANCIO SOCIALE 
 
CI RIGUARDA 
Con l’approvazione del Decreto del Ministro del Lavoro e delle Politiche sociali del 4 luglio 2019 
Adozione delle Linee guida per la redazione del bilancio sociale degli enti del Terzo settore tutti gli 
enti del terzo settore, comprese quindi le cooperative sociali, dispongono di precise indicazioni per 
redigere il documento di rendicontazione sociale. 

La prescrizione a dotarsi del bilancio sociale, per le impese sociali, era già presente Decreto Legisla-
tivo 3 luglio 2017, n. 112, Revisione della disciplina in materia di impresa sociale: 

«L’impresa sociale deve, inoltre, depositare presso il registro delle imprese e pubblicare nel 
proprio sito internet il bilancio sociale redatto secondo linee guida adottate con decreto del 
Ministro del lavoro e delle politiche sociali» (articolo 9, comma 2). 

All’interno delle linee guida ministeriali tale obbligo viene quindi ribadito, tanto per le cooperative 
sociali quanto per altri enti del terzo settore: 

«Sono tenuti alla redazione del bilancio sociale i seguenti enti del Terzo settore: gli enti del 
Terzo settore con ricavi, rendite, proventi o entrate comunque denominate superiori ad 1 
milione di euro; i centri di servizio per il volontariato; le imprese sociali, ivi comprese le coo-
perative sociali; i gruppi di imprese sociali» (articolo 3). 

Sempre in forza della normativa di riferimento viene stabilito che sia l’Assemblea dei soci l’organo 
titolato ad approvare il bilancio sociale: 

«Il bilancio sociale deve essere approvato dall’organo statutariamente competente, dopo 
essere stato esaminato dall’organo di controllo che lo integra con le informazioni sul moni-
toraggio e l'attestazione di conformità alle linee guida» (DM 4 luglio 2019). 

Viene inoltre individuato nel collegio dei sindaci revisori il soggetto chiamato ad attestare la con-
formità del bilancio sociale alle linee guida: 

«I sindaci attestano che il bilancio sociale sia stato redatto in conformità alle linee guida mi-
nisteriali. Il bilancio sociale dà atto degli esiti del monitoraggio svolto dai sindaci» (D.Lgs. 3 
luglio 2017, n. 112). 

Al di là dell’obbligo imposto dalla normativa, dotarsi del bilancio sociale costituisce sicuramente 
una grande opportunità per le cooperative sociali che vogliano aumentare la trasparenza del pro-
prio operato, la partecipazione sia interna sia esterna, la comunicazione verso gli stakeholder. Per 
inquadrare meglio tali funzioni del bilancio sociale, anche da questo punto di vista ci sono di aiuto 
le linee guida ministeriali secondo le quali il bilancio sociale è lo strumento: 

«attraverso il quale gli enti stessi possono dare attuazione ai numerosi richiami alla traspa-
renza, all’informazione, alla rendicontazione nei confronti degli associati, dei lavoratori e dei 
terzi presenti nella legge delega [per la riforma del terzo settore, dell’impresa sociale e per 
la disciplina del servizio civile universale, 6 giugno 2016, n. 106]». 
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E inoltre: 

«Il bilancio sociale deve essere visto non solo nella sua dimensione finale di atto, ma anche 
in una dimensione dinamica come processo di crescita della capacità dell’ente di rendiconta-
re le proprie attività da un punto di vista sociale attraverso il coinvolgimento di diversi attori 
e interlocutori». 

Il bilancio sociale assume molte funzioni. È uno strumento di gestione della cooperativa in quanto 
serve a monitorare, valutare e programmare le attività in conformità dei valori dell’organizzazione. 
È uno strumento di comunicazione che serve a comunicare le attività svolte e l’identità della coope-
rativa. È uno strumento di partecipazione per coinvolgere i propri stakeholder. 
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IL PROCESSO DI REDAZIONE 
DEL BILANCIO SOCIALE 
I cinque passi da seguire 
Il processo di rendicontazione sociale è costituito da cinque fasi che è necessario pianificare nei det-
tagli. Il percorso di costruzione del bilancio sociale è ciclico: una volta terminata la stesura di 
un’edizione del bilancio sociale, la cooperativa inizia a pianificare il nuovo percorso che porterà alla 
redazione di una nuova edizione. 

 

1. Mandato degli organi istituzionali 

È il Consiglio di Amministrazione della cooperativa il soggetto titolato ad avviare il processo di ren-
dicontazione sociale e a dare mandato alla propria struttura (gruppo di interno) di gestire le varie 
fasi di redazione del bilancio sociale. 

 

Cosa si deve fare 

Devono essere chiariti gli obiettivi e le finalità del bilancio sociale. 

Devono essere definiti gli ambiti oggetto di rendicontazione. 
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2. Organizzazione del lavoro 

Questa fase ha lo scopo di individuare le persone che saranno chiamate a lavorare alla redazione 
del bilancio sociale (il processo di rendicontazione sociale presuppone un lavoro di squadra) e piani-
ficare le azioni che saranno sviluppate in un certo periodo temporale. 

 

Cosa si deve fare 

Costituzione di un gruppo di lavoro con persone che operano all’interno della cooperativa. 

Individuazione di eventuali consulenti esterni. 

Definizione di un piano di lavoro, che contempli tutte le fasi del processo di rendicontazione, sulla 
base del mandato rilasciato dagli organi istituzionali. 

 

3. Raccolta informazioni e stesura del documento 

È la fase più complessa e impegnativa dell’intero processo. Il gruppo di lavoro incaricato dal Consi-
glio di Amministrazione elabora il documento di rendicontazione sociale, sviluppando le sezioni in-
dividuate nelle linee guida. 

 

Cosa si deve fare 

Raccolta delle informazioni qualitative e quantitative reperibili dal gruppo di lavoro con il supporto 
del personale interno alla cooperativa e, eventualmente, coinvolgendo soggetti esterni con i quali 
sono state sviluppate attività nel corso dell’anno precedente. 

Realizzazione di processi di coinvolgimento degli stakeholder. Redazione di bozze intermedie del 
bilancio sociale. 

 

4. Approvazione e diffusione 

Il documento di rendicontazione sociale redatto dal gruppo di lavoro viene trasmesso al Consiglio di 
Amministrazione che lo sottopone all’analisi e alla approvazione da parte dell’Assemblea dei soci. 
Da questo momento il bilancio sociale deve essere diffuso all’esterno secondo le indicazioni delle 
linee guida (pubblicazione sul sito web della cooperativa) e attraverso eventuali altre modalità rite-
nute opportune. 

 

Cosa si deve fare 

Approvazione del documento da parte dell’Assemblea dei soci della cooperativa. 

Deposito del bilancio sociale presso il Registro delle imprese e pubblicazione sul sito web della 
cooperativa. 

Pianificazione di un piano di comunicazione per la diffusione del bilancio sociale, sia all’interno del-
la cooperativa sia all’esterno di essa. 
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5. Definizione degli obiettivi di miglioramento 

Terminato un ciclo di rendicontazione sociale, si inizia a pianificare quello successivo partendo dalla 
valutazione del lavoro svolto. 

 

Cosa si deve fare 

Valutazione delle informazioni complessivamente acquisite nelle precedenti fasi del processo. 

Individuazione delle eventuali criticità interne ed esterne emerse sul piano informativo e operativo. 

Definizione degli obiettivi di miglioramento da perseguire con la successiva edizione del bilancio 
sociale, anche grazie alla definizione di eventuali azioni correttive o allo sviluppo di nuove attività. 

 



 

9 

 

STRUTTURA E CONTENUTI 
Contenuti minimi 
Le Linee guida individuano i contenuti minimi che ciascun bilancio sociale deve possedere, suddivise 
in sezioni, definendo così la struttura dei capitoli che lo compongono. 

In caso di omissione di una o più setto-sezioni la cooperativa è tenuta a illustrare le ragioni che 
hanno condotto alla mancata esposizione dell’informazione. 

Le otto sezioni del bilancio sociale 
Di seguito vengono elencate le sezioni e le sotto-sezioni che, secondo le linee guida, devono essere 
presenti nel bilancio sociale. Gli argomenti evidenziati saranno analizzati nel dettaglio nel capitolo 
“Approfondimenti”. 

 

1. Metodologia adottata 

Contenuti 

1/A Eventuali standard di rendicontazione utilizzati 

1/B 
Cambiamenti significativi di perimetro o metodi di misurazione ri-
spetto al precedente periodo di rendicontazione 

1/C 
Altre informazioni utili per comprendere il processo e la metodo-
logia di rendicontazione 

 

2. Informazioni generali sull’ente 

Contenuti 

2/A 
Denominazione e dati identificati: 1) nome dell’ente; 2) codice fi-
scale; 3) partita iva; 4) forma giuridica e qualificazione ai sensi del 
codice del terzo settore 

2/B 
Sedi e territorio: 1) indirizzo sede legale; 2) altre sedi operative; 3) 
area territoriale di operatività 

2/C Missione: valori e finalità perseguite 

2/D 

Principali attività: 1) attività statutarie individuate (art. 5 del de-
creto legislativo n. 117/2017 e/o all'art. 2 del decreto legislativo n. 
112/2017); 2) altre attività svolte in maniera seconda-
ria/strumentale 

2/E 
Altre informazioni: 1) collegamento con altri Ets; 2) contesto di ri-
ferimento 
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3. Struttura, governo e amministrazione 

Contenuti 

3/A Consistenza e composizione della base sociale/associativa 

3/B 

Sistema di governo e controllo (articolazione, responsabilità e 
composizione degli organi): 1) nominativo degli amministratori; 2) 
nominativo degli altri componenti cariche sociali; 3) data di prima 
nomina; 4) periodo in cui rimangono in carica; 5) eventuali cariche 
o incaricati espressione di specifiche categorie di soci o associati 

3/C 
Approfondimento sugli aspetti relativi alla democraticità interna e 
alla partecipazione degli associati alla vita dell’ente, quando rile-
vante rispetto alle previsioni statutarie 

3/D 
Stakeholder: 1) mappatura dei principali stakeholder; 2) modalità 
del loro coinvolgimento 

 

4. Persone che operano per l’ente 

Contenuti 

4/A 

Quantificazione del personale: tipologia, consistenza e composi-
zione del personale che ha effettivamente operato per l’ente: 1) 
con una retribuzione, a carico dell’ente o di altri soggetti; 2) a titolo 
volontario 

4/B 
Azioni verso il personale: 1) formazione e valorizzazione; 2) con-
tratto di lavoro applicato ai dipendenti; 3) natura delle attività dei 
volontari 

4/C 
Retribuzioni e rimborsi: struttura dei compensi, delle retribuzioni, 
delle indennità di carica e importi dei rimborsi ai volontari  

4/D 
Organi: emolumenti, compensi o corrispettivi attribuiti ai compo-
nenti degli organi di amministrazione e controllo, ai dirigenti, agli 
associati  

4/E 

Altre informazioni: 1) rapporto tra retribuzione lorda massima e 
minima dei lavoratori dipendenti dell’ente; 2) in caso di rimborso ai 
volontari, a fronte di autocertificazione, modalità di regolamenta-
zione; 3) importo dei rimborsi complessivi annuali e numero dei 
volontari che ne hanno usufruito 

 

5. Obiettivi e attività 

Contenuti 
5/A 

Informazioni qualitative e quantitative: 1) azioni realizzate nelle 
diverse aree di attività; 2) beneficiari diretti e indiretti; 3) output 
risultanti dalle attività poste in essere; 4) effetti prodotti sui princi-
pali portatori di interesse, se possibile 

5/B Certificazioni: informazioni relative al possesso di certificazioni di 
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qualità, se pertinenti 

5/C 
Criticità: elementi e fattori che possono compromettere il raggiun-
gimento dei fini istituzionali e procedure per prevenire tali situa-
zioni 

 

6. Situazione economico-finanziaria 

Contenuti 

6/A 
Provenienza delle risorse economiche con separata indicazione 
dei contributi pubblici e privati 

6/B 

Informazioni sulla raccolta fondi: 1) finalità generali e specifiche 
delle raccolte effettuate nel periodo di riferimento; 2) strumenti 
utilizzati per fornire informazioni al pubblico sulle risorse raccolte e 
sulla destinazione delle stesse 

6/C 
Criticità segnalate dagli amministratori emerse nella gestione ed 
evidenziazione delle azioni messe in campo per mitigare gli effetti 
negativi 

 

7. Altre informazioni 

Contenuti 

7/A 
Indicazione sui contenziosi e sulle controversie in corso, rilevanti ai 
fini della rendicontazione sociale 

7/B 

Informazioni di tipo ambientale se rilevanti con riferimento 
all’attività dell’ente: 1) tipologie di impatto ambientale connesse 
all’attività svolta; 2) politiche e modalità di gestione di tali impatti; 
3) indicatori di impatto ambientale (consumi di energia e materie 
prime, produzione di rifiuti, ecc.) e variazione dei valori 

7/C Altre informazioni di natura non finanziaria 

7/D 
Informazioni sulle riunioni degli organi deputati alla gestione e ap-
provazione del bilancio: 1) numero partecipanti; 2) principali que-
stioni trattate; 3) decisioni adottate 

 

8. Monitoraggio svolto dall’organo di controllo 

Contenuti 

8/A 

Esito del monitoraggio: il bilancio sociale dovrà dare conto del mo-
nitoraggio posto in essere per ciascuno dei punti indicati nelle linee 
guida e degli esiti dello stesso mediante la relazione dell’organo di 
controllo, costituente parte integrante del bilancio sociale stesso 

8/B 
Attestazione di conformità: si deve attestare che il bilancio è stato 
redatto in conformità delle linee guida 

 



 

12 

 

APPROFONDIMENTI 
 

In questo capitolo vengono passati in rassegna i principali contenuti del bilancio sociale secondo le 
indicazioni delle linee guida, e indicati i suggerimenti che posso essere utili al gruppo di lavoro inca-
ricato per redigere le sotto-sezioni maggiormente impegnative. 

2/C. Missione: valori e finalità da perseguire 
Si tratta di definire la Carta dei valori della cooperativa che comprende la missione, i valori e la vi-
sione. 

La definizione della Carta dei valori, se non già presente all’interno della cooperativa, deve essere 
realizzata nel primo ciclo di rendicontazione sociale e verrà riproposta nelle successive edizioni del 
bilancio sociale, qualora non sopraggiungano modifiche sostanziali e significative nella natura della 
cooperativa che impongano una revisione del documento identitario. 

 

Suggerimenti 

La Carta dei valori è una sorta di “documento nel documento”. Traccia le linee essenziali 
dell’identità della cooperativa e sarà utile al lettore del bilancio sociale per cogliere la specificità 
dell’organizzazione cui si riferisce: lo scopo generale che intende raggiungere, il sistema valoriale di 
riferimento, gli obiettivi di sviluppo per il futuro. 

Data la sua importanza, è necessario che il gruppo di lavoro incaricato della redazione del bilancio 
sociale coinvolga le persone che all’interno della cooperativa ricoprono un ruolo operativo di primo 
piano (non necessariamente facenti parte del Consiglio di Amministrazione) e tutte quelle persone 
che possono aver ricoperto un ruolo di rilievo negli anni passati (memoria storica).  

 

La missione 

Rappresenta la “rotta” che la cooperativa sceglie di seguire per realizzare la propria visione. La sua 
importanza è riconducibile a due motivi: dal punto di vista interno ha lo scopo di guidare il persona-
le della cooperativa e i collaboratori che hanno un certo margine di libertà operativa; dal punto di 
vista esterno assolve allo scopo di suscitare interesse presso i diversi stakeholder e consente di in-
quadrare l’ambito di intervento. 
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I valori 

Rappresentano il criterio decisionale sulla base del quale valutare la bontà e la correttezza del pro-
prio agire e sono una base condivisa a cui far riferimento anche nei momenti di crisi. 

Il sistema valoriale della cooperativa è costituito da principi e ideali che devono essere realmente 
condivisi all’interno dell’organizzazione e ai quali si devono attenere le persone che operano al suo 
interno nello svolgere il proprio lavoro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La visione 

Indica la proiezione di uno scenario futuro che rispecchia gli ideali, i valori e le aspirazioni di chi fis-
sa gli obiettivi. La visione costituisce una sfida, un’utopia realizzabile, e ispirare le persone che fan-
no parte della cooperativa ad ampliare le capacità dell’organizzazione in modo da raggiungere uno 
scopo che, seppur ambizioso, può concretamente essere raggiunto nel medio-lungo periodo. 
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La storia 

Suggerimenti 

Pur non essendo indicata dalle linee guida tra i contenuti minimi del bilancio sociale, è consigliabile 
antecedere alla Carta dei valori la storia della cooperativa. in questo modo il gruppo di lavoro sarà 
in grado di restituire al lettore il quadro complessivo dell’identità della cooperativa. 

Si dovrebbero indicare i momenti più importanti – dalla costituzione ad oggi – della storia della 
cooperativa, consentendo, in questo modo, di fare memoria di sé favorendo consapevolezza e ap-
partenenza, e posizionando la cooperativa stessa nella comunità di riferimento. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
3/A. Consistenza e composizione della base sociale/associativa 
 

In questa sotto-sezione è necessario fornire indicazioni riguardo alla composizione della base socia-
le. I soci sono le persone che appartengono alla cooperativa che possono svolgere un’attività lavo-
rativa al suo interno e che hanno il diritto di partecipare alla definizione delle strategie e delle de-
cisioni che riguardano l’intera organizzazione nell’ambito dell’Assemblea dei soci. 

 

Suggerimenti 

Nella descrizione sintetica, attraverso appositi indicatori, è necessario indicare tutte le informazioni 
che si ritengono utili a far comprendere al lettore le caratteristiche della base sociale. 

Tali informazioni possono essere riassunte in tabelle riguardanti, a titolo esemplificativo, il genere, 
l’età e il titolo di studio dei soci, oppure attraverso l’impiego di grafici. 
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Genere 

Maschi N. % 

Femmine N. % 

TOTALE   

 

Età 

18-35 anni N. % 

36-50 anni N. % 

Più di 50 anni N. % 

TOTALE N. % 

ETÀ MEDIA N. 

 

Titolo di studio 

Licenza media N. % 

Diploma N. % 

Laurea N. % 

Post-laurea N. % 

TOTALE N. % 

 

3/B. Sistema di governo e controllo 
 

Deve essere indicato il nominativo di ciascuna persona che fa parte del Consiglio di Amministrazio-
ne, oltre alla data di elezione/nomina dell’organismo stesso. 

Laddove presenti, si devono indicare i nominativi di altre persone con ruoli operativi all’interno del-
la cooperativa e di altri organismi quali, ad esempio il collegio dei sindaci revisori. 

Suggerimenti 

Seppur non esplicitamente indicato nelle linee guida, può essere valutata la possibilità di inserire 
l’organigramma funzionale della cooperativa, oltre ad esplicitare, anche sotto forma di un grafico, i 
meccanismi di democrazia interna attraverso i quali l’Assemblea dei soci elegge i compimenti del 
Consiglio di Amministrazione e questi nominano, al proprio interno il presidente e il vice presiden-
te. 

Può essere anche utile indicare, per ciascuno dei componenti del Consigli di Amministrazione, da 
quanti mandati siedono nell’organismo. 
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Consiglio di Amministrazione 

Presidente Nome Cognome 

Vice presidente Nome Cognome 

Consigliere Nome Cognome 

… Nome Cognome 

 

3/C. Democraticità interna e partecipazione degli associati 
 

Le linee guida chiedono al gruppo di lavoro incaricato di redigere il bilancio sociale di fornire al let-
tore informazioni utili a misurare le modalità attraverso le quali si assumono le decisioni all’interno 
della cooperativa. 

 

Suggerimenti 

Per misurare la democraticità interna alla cooperativa si possono fornire indicatori sintetici relativi 
alle sedute svolte nel corso dell’anno dai due principali organi, l’Assemblea dei soci e il Consiglio di 
Amministrazione, oltre a riportare la percentuale di partecipazione dei componenti. 

Altre informazioni eventualmente da riportate in questa sotto-sezione possono essere relative ai 
principali argomenti affrontati nelle riunioni e alle decisioni assunte. 

 

Assemblea dei soci 

Assemblee svolte N. 

Media dei partecipanti % 

 

Consiglio di Amministrazione 

Sedute del CDA svolte N. 

Media dei partecipanti % 

 

3/D. Stakeholder 
 

Mappatura degli stakeholder 

Il primo passo per affrontare la sotto-sezione dedicata agli stakeholder è quello di effettuare una 
loro mappatura. Ma intanto chiariamo a chi ci si riferisce con il termine stakeholder: costituiscono 
l’insieme degli interlocutori legittimi con cui la cooperativa si interfaccia, con diversi gradi di siste-
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maticità e di frequenza, nel tentativo di perseguire le proprie finalità. Di seguito vengono riportati 
due tra i principali criteri utili a individuare gli stakeholder della cooperativa. 

Possono appartenere o meno alla cooperativa: stakeholder interni, agiscono all’interno della coo-
perativa (soci, dipendenti, ecc.); stakeholder esterni, dall’esterno esercitano un’influenza sulla vita 
della cooperativa (altre cooperative, istituzioni pubbliche, ecc.). 

Possono essere distinti in base alla natura della relazione: stakeholder primari (i fruitori dei servizi e 
coloro che hanno una relazione formalizzata o contrattuale con l’ets); stakeholder secondari, la cui 
relazione con l’ets non è di natura contrattuale (enti locali, organi di stampa, ecc.) 

 

Suggerimenti 

Per effettuare la mappatura degli stakeholder è necessario dalla loro ricognizione. Il gruppo di lavo-
ro può lavorare su una griglia nella quale, in corrispondenza di ciascuno dei soggetti che fanno par-
te della rete della cooperativa, vengono indicati: una descrizione della relazione, il grado di intensi-
tà del rapporto, la natura della categoria di stakeholder. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Suggerimenti 

Successivamente alla attività di ricognizione, gli stakeholder possono essere inseriti in una mappa, 
una rappresentazione grafica del sistema delle relazioni della cooperativa. Questa scelta può essere 
utile a chiarire ulteriormente al lettore la composizione della rete di relazioni della cooperativa. 

 

Coinvolgimento degli stakeholder 

Dopo aver effettuato la mappatura degli stakeholder, il gruppo di lavoro deve rendere conto circa 
le modalità del loro coinvolgimento all’interno dei processi decisionali della cooperativa. Siamo 
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nell’ambito della partecipazione, delle azioni che sono state messe in atto per raccogliere pareri e 
raccomandazioni al fine di valutare attività e servizi della cooperativa o per assumere, insieme a 
persone esterne al gruppo dirigente, decisioni che ricadono sulla cooperativa intesa come comunità 
di individui che condividono aspetti significativi della propria vita (in questo caso lavorativa). 

 

Suggerimenti 

All’interno del processo di redazione del bilancio sociale, il gruppo di lavoro, di concerto con il Con-
siglio di Amministrazione, può realizzare un processo partecipativo con l’obiettivo di coinvolgere 
una o più categorie di stakeholder in questioni centrali per la vita della cooperativa. 

In questo caso, partendo dalla mappa degli stakeholder, si decide la categoria che si intende coin-
volgere nel processo partecipativo e, successivamente, attuare le azioni necessarie per attivare un 
pieno e concreto coinvolgimento. 

 

Descrivere le modalità di coinvolgimento degli stakeholder della cooperativa, e a maggior ragione 
attivarle appositamente all’interno del processo di redazione del bilancio sociale, può porre il grup-
po di lavoro di fronte ad alcune problematiche. Soprattutto derivanti dal fraintendimento circa la 
natura che tali modalità possono assumere. 

Coinvolgimento è una parola polisemica, può cioè assumere più significati. Le linee guida in questo 
non ci sono di grande aiuto, non viene infatti specificato che tipo di coinvolgimento deve essere at-
tivato dalle cooperative e rendicontato nel bilancio sociale. 

Ai fini della presente guida pratica, ci limiteremo a dire che tre possibili livelli di coinvolgimento so-
no l’informazione, la consultazione e la partecipazione. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

19 

 

4/A. Quantificazione del personale 
Nella descrizione sintetica, attraverso appositi indicatori, è necessario indicare tutte le informazioni 
che si ritengono utili a far comprendere al lettore le caratteristiche del personale della cooperati-
va. 

È necessario descrivere le attività e i servizi svolti dalle persone che operano all’interno della coope-
rativa (come soci lavoratori, dipendenti, tirocinanti, eventuali volontari) e fornire informazioni utili 
sulle loro caratteristiche. 

 

Suggerimenti 

Nella descrizione sintetica, attraverso appositi indicatori, è necessario indicare, per ciascuna delle 
categorie di persone che operano all’interno della cooperativa, tutte le informazioni che si ritengo-
no utili a far comprendere al lettore le loro caratteristiche. 

Tali informazioni possono essere riassunte in tabelle riguardanti, a titolo esemplificativo, il genere, 
l’età e il titolo di studio, oppure attraverso l’impiego di grafici. 

 

Genere 

Maschi N. % 

Femmine N. % 

TOTALE   

 

Età 

18-35 anni N. % 

36-50 anni N. % 

Più di 50 anni N. % 

TOTALE N. % 

ETÀ MEDIA N. 

 

Titolo di studio 

Licenza media N. % 

Diploma N. % 

Laurea N. % 

Post-laurea N. % 

TOTALE N. % 
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Tipologia contrattuale* 

Tempo indeterminato N. % 

Tempo determinato N. % 

TOTALE N. % 

*per i dipendenti 

 

5/A. Informazioni qualitative e quantitative 
 

Questa sotto-sezione, e più in generale tutta la sezione 5 delle linee guida “Obiettivi e attività”, si 
riferisce alla parte del bilancio sociale nella quale viene rappresentato l’insieme di attività concre-
tamente svolte dalla cooperativa. 

 

Aree di rendicontazione 

Le finalità che dovranno essere tenute preseti dal gruppo di lavoro sono: soddisfare le esigenze in-
formative che provengono dagli stakeholder; rendere conto in maniera trasparente, chiara e ogget-
tiva della capacità della cooperativa di perseguire i propri obiettivi, essere coerente con i propri 
valori, generare valore sociale. 

 

Suggerimenti 

Le informazioni qualitative e quantitative delle attività svolte nel corso dell’anno, al fine di agevola-
re la valutazione da parte del lettore, dovrebbero essere ordinate all’interno di aree di rendiconta-
zione tematiche. Le aree di rendicontazione possono essere definite seguendo criteri diversi, pur 
mantenendo l’omogeneità interna. 
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Descrizione delle attività (parte narrativa) 

Ogni azione, servizio o intervento realizzato dalla cooperativa nel corso dell’anno deve essere ana-
lizzato (niente può essere lasciato fuori), attraverso una parte narrativa che sintetizzi quanto effet-
tivamente realizzato e i beneficiari diretti e indiretti. 

Suggerimenti 

Nel rappresentare le attività svolte (parte narrativa) si deve sempre tenere presente l’esigenza in-
formativa degli stakeholder, e dei lettori del bilancio sociale in generale, e le capacità di decodifica-
re in vari messaggi che vengono elaborati. 

Nel descrivere ciascuna attività, il gruppo di lavoro potrebbe seguire una traccia dando risposta a 
una serie di quesiti in modo da non lasciare niente per scontato dal punto di vista dei contenuti e da 
raggiungere una certa coesione testuale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descrizione delle attività (indicatori) 

Oltre alla parte narrativa, la descrizione delle varie attività realizzate dalla cooperativa deve essere 
corredata da una serie di indicatori che rappresentino i risultati raggiunti e, se possibile, gli effetti 
prodotti sui principali stakeholder. 

Un indicatore è un dato sintetico e oggettivo che ci permette di capire, in maniera più o meno pre-
cisa e in relazione a un certo obiettivo, “a che punto si è” o “quanto si è distanti”. Gli indicatori non 
danno spiegazioni ma aiutano a capire, ossia a formulare domande sensate e interpretazioni fonda-
te. Sono strumenti in grado di mostrare (misurare) l’andamento di un fenomeno che si ritiene rap-
presentativo per l’analisi e sono utilizzati per monitorare o valutare il grado di successo, oppure 
l’adeguatezza delle attività realizzate. 

Suggerimenti 

Il gruppo di lavoro, per scegliere gli indicatori da utilizzare per descrivere le attività, potrebbe segui-
re alcuni criteri: validità; controllabilità; comprensibilità; unicità; tempestività; comparabilità; 
economicità. 
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Le singole attività svolte dalla cooperativa e rendicontate nella sezione 5 del bilancio sociale (se-
condo le indicazioni delle linee guida) necessitano di un numero limitato di indicatori, individuati a 
discrezione del gruppo di lavoro. 

Suggerimenti 

Per individuare gli indicatori che realmente servono alla cooperativa per descrivere le proprie attivi-
tà, il gruppo di lavoro dovrebbe compiere un’analisi che parta dalle caratteristiche delle aree di 
rendicontazione e si concluda con l’individuazione delle fonti da cui trarre i dati necessari. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

23 

 

Gli indicatori aiutano il lettore del bilancio sociale a valutare un’azione, un’attività, descritta. La va-
lutazione può essere espressa attraverso tre criteri in funzione al diverso impiego degli indicatori: 
valutazione over time (serie storiche); valutazione cross section (confronto con le buone pratiche); 
valutazione di conformità (rispetto a un target definito). 

 

Suggerimenti 

Sia per consentire una valutazione da parte del lettore, sia per compiere un’autovalutazione da par-
te della cooperativa, nella definizione degli indicatori è bene considerare le due principali dimen-
sioni della valutazione: l’efficacia e l’efficienza. 

 

6/A. Provenienza delle risorse economiche 

Questa sezione del bilancio sociale dovrebbe contenere una riclassificazione dei dati economico-
finanziari relativi al bilancio di esercizio corrispondente allo stesso periodo di rendicontazione del 
bilancio sociale. 

Fornire una lettura semplificata del documento di contabilità risponde, anche in questo caso, a una 
precisa esigenza informativa degli stakeholder della cooperativa e dei lettori del bilancio sociale. 
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Suggerimenti 

Il bilancio può essere riclassificato secondo il modello del valore aggiunto e della sua distribuzione 
agli stakeholder. È una grandezza con valenza informativa di carattere sociale che misura la ric-
chezza (economico-finanziaria) prodotta dalla cooperativa con riferimento ai soggetti che parteci-
pano alla sua distribuzione. Evidenzia la capacità della cooperativa di generare ricchezza, nel perio-
do di riferimento, a vantaggio dei diversi stakeholder, nel rispetto dell’economicità di gestione e 
delle aspettative degli stessi stakeholder. 
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COME SI COMUNICA IL BILAN-
CIO SOCIALE 
 

Il Codice del Terzo settore indica, dal punto di vista della diffusione verso l’esterno del bilancio so-
ciale, la pubblicazione di tale documento sul proprio sito internet e su quello della cooperativa che 
lo redige. 

Inoltre, le linee guida indicano esclusivamente i contenuti minimi che devono essere inseriti nel do-
cumento, senza, chiaramente, riferirsi alla veste grafica, alle eventuali fotografie, tabelle, rappre-
sentazioni infografiche che possono arricchire il bilancio sociale e renderlo maggiormente “fruibile 
da parte del lettore”. Lo scopo delle linee guida, infatti, è quello di indicare dei criteri oggettivi che 
possano consentire la valutazione da parte degli organismi preposti e la comparabilità spaziale con 
altre cooperative simili. 

 

Suggerimenti 

Il bilancio sociale redatto secondo le linee guida può essere elaborato in una veste grafica che favo-
risca la fruizione di un pubblico più ampio (pur mantenendo i contenuti indicati dalla norma). 

È necessario, se si segue questo suggerimento, individuare il pubblico di riferimento, analizzare le 
esigenze comunicative dello stesso, scegliere il supporto più adatto. 
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Il gruppo di lavoro si troverà nelle condizioni di prevedere, tra le azioni necessarie al completamen-
to del processo di redazione del bilancio sociale, alcune attività aggiuntive relative a rendere il do-
cumento prodotto un vero e proprio veicolo di informazioni verso gli stakeholder e programmare 
iniziative efficaci alla sua presentazione esterna (ma anche interna).  

Si dovrà predisporre uno specifico piano di comunicazione che possa prevedere azioni diverse per 
ciascuno dei principali stakeholder, in quanto i vari soggetti che sono inseriti nella rete delle rela-
zioni delle cooperative hanno esigenze comunicative che non sempre coincidono. 

 

Suggerimenti 

Nella definizione del piano di comunicazione, il gruppo di lavoro deve prevedere: analisi dello sce-
nario, definizione degli obiettivi, segmentazione dei pubblici di riferimento, definizione del conte-
nuto della comunicazione, scelta degli strumenti e dei canali comunicativi, definizione dei tempi, 
definizione delle risorse, misurazione dei risultati. 
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RENDERE IL BILANCIO EFFICA-
CE E FRUIBILE  
Oltre alla sua naturale importanza strategica, il bilancio sociale può rappresentare un’importante 
occasione di comunicazione verso l’esterno ed essere al contempo un efficace biglietto da visita. Il 
bilancio se ben comunicato è la certificazione di un profilo etico non solo in termini strutturali, ma 
soprattutto valoriali e di professionalità, agli occhi della comunità di riferimento e dei sui partner. È 
un’occasione per enfatizzare il legame con il territorio di un soggetto economico che contribuisce a 
migliorare la qualità della vita dei membri della comunità in cui è inserito.  

 

Per comunicare efficacemente è necessario visualizzare il contesto generale comportamentale:  

 il tempo per l’approfondimento è sempre più ridotto; 
 il tempo medio di lettura di una persona va dai 3-4 minuti (se risulta essere interessante so-

lo a quel punto si decide di approfondire). 
 siamo abituati alla lettura delle immagini, è il mondo dei titoli e del visual/tv.  

 

È per questo che curare la veste grafica e l’impaginazione del bilancio valorizzandone i contenuti 
diventa fondamentale per comunicarlo verso l’esterno. Non esiste uno standard nella comunicazio-
ne visuale anzi, è necessario che ogni cooperativa scelga in base alla propria identità la sua veste 
grafica e il suo stile, perché il lavoro grafico sia a servizio dei contenuti che si vogliono enfatizzare e 
comunicare.  

 

L’obiettivo è la fruibilità di un documento complesso, perciò, al di là dello stile, possiamo dire per 
esempio che dei dati saranno sicuramente più leggibili se inseriti in una info-grafica che racconti 
un’evoluzione di questi dati oppure la storia di una cooperativa sia più evidente se illustrata piutto-
sto che raccontata in cinque pagine di testo, e così via.  

            

Alcuni esempi di come raccontare la propria storia:  
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Alcuni esempi di come il bilancio sociale è divento strumento efficace di comunicazione della pro-
pria immagine e dei propri valori. 
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Investire nella comunicazione e nella realizzazione grafica del nostro bilancio sociale aiuterà a pro-
durre un documento armonico e coerente con i nostri valori e contribuirà a fare crescere la nostra 
“identità” e riconoscibilità verso l’esterno, fornirà un aspetto professionale alla nostra struttura e 
sarà in grado di raccontare valori, oltre ai contenuti, comunicando più efficacemente.  
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COMUNICAZIONE: I VALORI 
DEL BRAND 
 

Sul perché una cooperativa debba sapersi comunicare bene verso l’esterno non esistono dubbi: c’è 
in gioco la sua visibilità, il coinvolgimento di potenziali “clienti” e stakeholder e, in un processo a 
cascata, anche risultati più concreti, credibilità dei propri servizi, immagine di affidabilità nei con-
fronti dei competitors e trasparenza (come dicono le linee guida nazionali).  

I motivi sono veramente molteplici e sono provati da chi ha deciso da tempo di investire nella co-
municazione, ma è noto che il terzo settore trovi difficoltà nell’ investire in modo continuativo in 
strategie e strumenti di comunicazione esterna. 

Come ci può aiutare il bilancio sociale a lavorare sulla comunicazione 
e pensare ad un vero e proprio piano di comunicazione? 
 Il grande lavoro di analisi e sintesi che viene svolto nella redazione del bilancio sociale attraverso 
le informazioni raccolte ci da esattamente lo specchio di chi siamo come cooperativa e dove vo-
gliamo andare. È come scattare una fotografia in cui possiamo visualizzare nitidamente il soggetto – 
ovvero noi – e il contesto in cui operiamo - ovvero il territorio, gli stakeholder, i beneficiari delle no-
stre attività etc…- declinando i nostri valori in termini economici, sociali e molto altro. Questo 
nell’ambito del marketing e della comunicazione è come svolgere un lavoro di approfondimento 
della brand identity.   

 
Cos’è la brand identity e perché può essere fondamentale per il lavo-
ro della cooperativa?  
La brand identity – o identità di marca – è l’insieme delle caratteristiche fisiche e psicologiche che 
concorrono a creare l’immagine – in senso esteso – di come la “marca” o meglio la nostra coopera-
tiva viene conosciuta e riconosciuta dalle persone.  

Come riusciamo a far emergere questa consapevolezza sulla nostra immagine? Attraverso una serie 
di informazioni che possono emergere proprio dal bilancio sociale e dal confronto per la stesura 
dello stesso. Es. Chi è il target e quali sono le “buyer personas”, in quali contesti si vuole inserire, chi 
sono i competitor, come parlano e soprattutto cosa dicono – quali sono i concetti focus sui quali già 
comunichiamo – cosa rende il nostro “brand” davvero differente rispetto a tutti gli altri (ovvero 
il positioning e la relativa Unique Selling Proposition). 

Il bilancio sociale, le informazioni e il processo che hanno portato alla stesura di quest’ultimo ci 
forniscono la maggior parte di queste informazioni e quindi possono essere strumenti preziosi per 
la creazione del nostro “brand“, per l’elaborazione di strategie di comunicazione nei confronti del 
nostro pubblico e di un pubblico più ampio. Ci aiutano altresì a dialogare con i partner istituziona-
li e partecipare a bandi pubblici che sempre di più inseriscono le ricadute in termini di visibilità 
tra gli obiettivi progettuali.   
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Suggerimenti 

Attenzione! Nonostante la terminologia comunicativa rimandi al settore profit e a strategie di mar-
keting, costruire il proprio brand non significa trovare strane modalità di vendita ma significa tirar 
fuori l’immagine di sé e dei propri valori e declinare nel linguaggio moderno e corretto questo nel 
racconto di noi verso l’esterno e l’interno. L’esigenza in termini di comunicazione è, pertanto, quel-
la di attuare una strategia di comunicazione che evidenzi la missione dell’impresa, il suo orienta-
mento a valori etici e sociali e l’assunzione consapevole della responsabilità sociale e tutto ciò che ci 
contraddistingue da altre cooperative o enti terzo settore.  

Da dove partire? Sicuramente da un’identità grafica corporate che sia coerente, sito, logo, docu-
menti ufficiali, carta intestate per poi declinarsi attraverso un piano di comunicazione specifico in 
strumenti e canali differenti per ogni realtà per il raggiungimento dei nostri obiettivi. Nota bene, 
che la stesura del bilancio sociale anche in questo ci viene a supporto avendo individuato già le li-
nee strategiche generali e quelli che in ambito comunicazione vengo chiamati “pubblici” a cui la no-
stra comunicazione dovrà rivolgersi.  

Suggerimenti 

Raccontate, raccontate e comunicate. Ma fatelo bene! Raccontate esattamente quello che siete e 
che vi appartiene; fatelo in maniera costante e coerente con quanto emerso nel bilancio sociale e 
nella vostra brand identity e quindi con il vostro stile.   

Dopo l’analisi strategica del bilancio e l’analisi del “brand”, è bene rivedere o riconsiderare la pro-
pria identità grafica/visiva e dotarsi di un piano di comunicazione che metta in fila le informazioni 
raccolte e strutturi una strategia di canali e contenuti per la comunicazione verso l’esterno, verso 
l’interno e verso i principali stakeholder.  

Quando parliamo di comunicazione si pensa che questa sia rivolta sempre e solo verso l’esterno e 
coloro che sono più distanti da noi, possibili clienti, stakeholders, aziende partner o istituzioni, gior-
nali, tv etc. A muovere e contribuire la crescita della nostra “corporate identity” è sicuramente an-
che la comunicazione interna.  

Per Comunicazione interna si intende le attività finalizzate a creare una rete interna di flussi infor-
mativi per rendere chiari e condivisi gli obiettivi di un’organizzazione ai suoi dipendenti e dei soci. 
Questo significa che la vision, la mission e le strategie devo essere percepite prima dai lavoratori-
soci-volontari prima ancora che dal pubblico di riferimento.  

Tra le priorità della comunicazione interna oltre il miglioramento del clima e dell’ambiente di lavoro 
c’è sicuramente engagement, ovvero il coinvolgimento con il brand. Dipendenti e soci coinvolti nel-
la causa aziendale sono dipendenti che hanno maggiore motivazione, s’impegnano in prima perso-
na per il raggiungimento degli obiettivi prefissati e in termini di comunicazione si fanno “ambascia-
tori- testimonial” della cooperativa e sono i primi ad effettuare una buona comunicazione verso 
l’esterno e ad attivare canali giusti.  

In conclusione, in un contesto dove la comunicazione svolge un ruolo fondamentale che si tratti di 
promozione del prodotto piuttosto che di storytelling dei valori sociali delle nuove generazioni, è 
fondamentale che alcune considerazioni sulla comunicazione e l’inserimento nelle valutazioni stra-
tegiche sia presente al fine di rendere contemporanei e efficienti i messaggi e i valori di ogni singola 
cooperativa verso l’esterno e verso l’interno.  


