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Raccolgo con piacere l’invito della Boxmarche, in particolare dell’amico Tonino Domini-
ci, per l’occasione che mi viene offerta di rendere partecipi i Signori Soci sull’importanza
e sul valore  di un territorio plasmato verso uno sviluppo sostenibile. 
Si è ormai certi che, anche piccoli sistemi territoriali se ben organizzati, possono compe-
tere sia a livello nazionale che internazionale; paradossalmente nell’economia globale la
situazione locale può essere esaltata e diventare vincente. Il comprensorio delle Valli Mi-
sa - Nevola ha grandi potenzialità di sviluppo: la caratteristica di avere un tessuto multi-
settoriale rappresenta un vantaggio perché non lega il territorio all’andamento alterno di
pochi, se non unici, settori. La qualità della vita, la vocazione turistica, risorse ambienta-
li, culturali, storiche ed architettoniche di grande valore, collocano Corinaldo e le realtà
sociali ed imprenditoriali che la compongono, in un palcoscenico privilegiato: essere uno
dei 10 Comuni in Italia ad avere contemporaneamente la ”Bandiera Arancione” e la cer-
tificazione di uno dei “Borghi più belli d’Italia” costituisce un’eccellenza che agevola e fa-
vorisce la crescita sociale, culturale ed economica dell’intero territorio. In particolare Box-
marche, grazie alla intuizione e lungimiranza della propria classe dirigente, non solo par-
tecipa, ma in molti casi propone, iniziative che individua come vera strategia di sviluppo,
non per mero tornaconto aziendale, bensì per forte convinzione di appartenenza ad un
tessuto locale che da sempre la contraddistingue.
Solo così si spiegano eventi quali la mostra di “Sculture Divine” presso la Chiesa del Suf-
fragio, i concerti per Organo nel Santuario di S. Maria Goretti, il concerto “Parole ed Ac-
qua” che ogni anno fa rivivere il manufatto storico “Le Fonti” e tanti altri rivolti al mondo
dello sport, della cultura, della solidarietà ed alla salvaguardia dell’ambiente. Queste pe-
culiarità proprie della Boxmarche, coniugate con un’ ottima capacità imprenditoriale, rap-
presentano certamente elementi forti che hanno fatto raggiungere all’Azienda importan-
ti traguardi e consentono di avere basi certe e concrete per futuri, auspicati successi a be-
neficio dei soci, dei collaboratori, dei clienti, dei fornitori, delle maestranze tutte; di quel-
la che, in conclusione mi piace definire “la grande famiglia Boxmarche”.     
Livio Scattolini Sindaco di Corinaldo
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Introduzione

 



Gli stakeholder 
Boxmarche

Boxmarche è al secondo anno di pubblicazione del proprio bilancio sociale.  Un’edi-
zione questa ancor più desiderata della prima dato il positivo riscontro dello scorso
anno. 

La pubblicazione del bilancio sociale rappresenta per l’azienda un momento molto
importante; un momento in cui si porta a conoscenza degli stakeholder diretti e indi-
retti chi è Boxmarche, i suoi valori, il modo di lavorare, le persone, i luoghi, il territo-
rio... insomma tutto ciò che è dietro al prodotto che arriva sul mercato, in sintesi: l’a-
nima dell’azienda. 

Crediamo in questo valore intangibile che è “l’anima” dell’azienda e il bilancio socia-
le rappresenta uno strumento di sintesi necessario a comunicarla. 

Spesso il linguaggio aziendale risulta troppo tecnico per trasmettere il modo di ope-
rare della Boxmarche ad un pubblico vasto; il fine del bilancio sociale è quello di giun-
gere a tutti gli stakeholder e per questo esso non è un documento tecnico ma facil-
mente comprensibile da tutte le categorie di interessati. 

La speranza è quella di aprirsi a una maggiore relazionalità con i propri stakeholder
per giungere ad un confronto nel rispetto delle reciproche aspettative. 

Per garantire una maggiore confrontabilità del linguaggio e dei parametri di misura-
zione, Boxmarche ha dettagliato e affinato il set di indicatori del modello csr-sc pro-
posto dal Ministero del Welfare; attualmente il modello proposto dal governo rap-
presenta una importante base di confronto per la rendicontazione di “buone pratiche
aziendali” e soprattutto si adatta con semplicità a realtà medio-piccole quale è Box-
marche.

Il tema scelto per questa seconda edizione è l’ambiente inteso come natura e territo-
rio da abitare. Sono state selezionate immagini per trasmettere uno dei valori fonda-
mentali per l’azienda e cioè il rispetto e la cura dell’ambiente e del territorio. 

Premessa Premessa

Gli stakeholder Boxmarche

Tutti i progetti Boxmarche sono orientati alla sostenibilità. Sostenibilità intesa come
nuova esigenza di sviluppo che obbliga ad un ripensamento del processo di crescita
ed ad una valutazione più complessa del benessere sociale. 

Il modello di sviluppo attualmente desiderabile non è alternativo a quello della cre-
scita economica bensì “diverso”: capace di integrare variabili economiche con variabili
educazionali e istituzionali necessarie alla dignità umana, capace di una crescita so-
cialmente desiderabile, economicamente durevole ed ecologicamente prudente. Tre
gli aspetti da integrare: economia-ambiente-giustizia sociale. 

In tale orientamento l’ambiente rappresenta elemento fondamentale cui tener conto
per ogni scelta dell’azienda; il rispetto degli equilibri naturali spesso comporta l’in-
ternalizzazione di costi ecologici molto elevati per le imprese; costi però che devono
trovare il giusto riconoscimento sul mercato per non compromettere il vincolo di bi-
lancio (e cioè la condizione di esistenza di ogni impresa profit).

Per questo occorre diffondere conoscenza su come opera l’azienda e questo è anche
l’obiettivo che si propone Boxmarche: tutti gli stakeholder devono rendersi consape-
voli della scelta di un prodotto o servizio e quanto esso garantisca qualità, oltre gli ob-
blighi di legge, integrando esigenze economiche nel rispetto dell’uomo e dell’am-
biente.

Il modello di sviluppo scelto da Boxmarche è orientato alla “sostenibilità” economica,
ecologica e sociale, nella convinzione che l’azienda è istituzione necessaria per contri-
buire al benessere sociale e a migliorare la qualità del vivere di ogni persona.

10 11

In
tr

od
uz

io
ne

Introduzione

L’azienda con l’anima

Pe
rs

on
al
e

Fin
anziatori Ambiente

Azionisti

Comunità

Pu
bb

lic
aClienti

Fornitori
e Territorio

Conco
rre

nt
i

A
m

m
in

.

Coloro che hanno un interesse rilevante in
gioco nella conduzione dell’impresa sia a
causa degli investimenti specifici che in-
traprendono per effettuare transazioni
con l’impresa o nell’impresa, sia a causa
dei possibili effetti esterni positivi o nega-
tivi delle transazioni effettuate dall’impre-
sa, che ricadono su di loro (clienti, colla-
boratori, investitori, fornitori, partner,
competitori, comunità circostante, genera-
zioni future). 

 



I Valori, una fede.

Essere imprenditori, un tempo, era un “male necessario”; oggi l’imprenditore potreb-
be essere definito: agente di civilizzazione. 

È questa la sfida culturale alla quale siamo chiamati a vivere; il modello Tayloristico è
superato (solo i capi pensano), si parla sempre più di economia della conoscenza
(tutti devono pensare), siamo nell’economia della Responsabilità Sociale.

Responsabilità Sociale, dunque, come modo di essere Impresa per vivere e far vivere
i principi propri della cultura e tradizione dell’economia contadina.

Tornare, in qualche modo, all’antico, riscoprire le radici della nostra indole; non ba-
sta fare il lecito, bisogna fare l’etico; essere etici che vuol dire soprattutto, rispettare
le aspettative altrui.

È nel parallelismo tra economia contadina ed i valori di impresa che si sviluppa la no-
stra forte Azione imprenditoriale:

❚ Le relazioni umane e l’importanza del dialogo nella famiglia allargata dell’economia
rurale oggi diventano le relazioni  con gli stakeolder;

❚ La fiducia delle persone diviene affidabilità e sicurezza per il futuro;

❚ Al  sacrificio nel duro lavoro di tutti i giorni si affianca la costanza nel produrre il bello;

❚ Il valore della parola... la lealtà oltre i contratti;

❚ Il valore della terra... la solidità dello sviluppo;

❚ La simbiosi uomo-natura... il rispetto per l’ambiente e per il territorio;

❚ Il mercato, luogo di scambio culturale e di aggregazione sociale di un tempo, oggi
si trasforma in strumento di conoscenza e apertura verso gli altri.

Lettera
del Presidente

Lettera
del Presidente

Etica ed Economia vanno insieme; la sfida, dunque, è quella creare un Capitalismo
della Responsabilità dove il profitto, inteso come giusta remunerazione di sforzi ed im-
piego di risorse, prende il posto delle posizioni di rendita, tipiche della borghesia ari-
stocratica. 

È questo il secondo anno di pubblicazione del Bilancio Sociale. Per gli uomini e le
donne di Boxmarche, questo vuol essere un messaggio di grande speranza verso un
futuro migliore ed un contributo ai colleghi imprenditori per affrontare l’incertezza
del presente. 

Sesto Pierfederici
Presidente Boxmarche
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Due cose mi riempiono di meraviglia:
il cielo stellato sopra di me
e la legge morale dentro di me
Kant

Non basta fare il lecito
bisogna fare l’etico
essere etici
vuol dire soprattutto,
rispettare le aspettative altrui



Siamo al secondo anno di pubblicazione del Bilancio Sociale, iniziativa nata a soste-
gno della diffusione della Responsabilità Sociale delle Imprese. Boxmarche vuole ren-
dere trasparente la gestione dei propri affari, nella convinzione che, oltre al vantag-
gio strategico, questa azione contribuisca a diffondere cultura per la crescita della co-
munità del nostro magnifico territorio.

Questo bilancio sociale vuole essere una sorta di “Manifesto” di gestione umanistica
dell’impresa, particolarmente attenta alle persone ed all’ambiente in cui queste vivo-
no e lavorano, raccontando, attraverso i pensieri, le idee e le immagini della comuni-
tà, l’orgoglio e la passione di essere imprenditori e di contribuire a creare “il posto
migliore per la gente migliore”. 

“Sentire tutto in tutte le maniere, vivere tutto da tutti i lati, essere la stessa cosa in tut-
ti i modi possibili allo stesso tempo realizzare in sé tutta l’umanità di tutti i momenti
in un solo momento diffuso, profuso, completo e distante.” (Fernando Pessoa)

Abbiamo preso a prestito il pensiero di un grande poeta che esprime, con le sue pa-
role, un pensiero inquieto e originale, caratterizzato da tanti interrogativi, sfaccettatu-
re ed enigmi, quasi rappresentasse la figura e il ruolo dell’imprenditore.

Stiamo vivendo un periodo di mutamenti repentini degli scenari economici con riflessi
di forte impatto soprattutto nel sociale e nell’anima delle persone.

È il momento questo di tanti interrogativi ed enigmi ai quali non sempre si riesce a
dare risposte soddisfacenti. Il cambiamento, la discontinuità, fa paura, crea disagio,
incertezza, mentre per essere felici si ha bisogno di certezze, tranquillità, buone pro-
spettive.

È necessario, dunque, assumere atteggiamenti adeguati per diventare propositivi e
positivi, per affrontare con determinazione il futuro.

Lettera
dell’Amministratore 

Delegato

Lettera 
dell’Amministratore 
Delegato

Bisogna riscoprire il “gusto della lotta”, il gusto di vivere “passioni e emozioni” per re-
galarci un futuro dalle giuste e sicure prospettive.

Il segreto, forse sta nel diventare o riappropriarci del nostro ruolo di “guerrieri”, ap-
punto. Abbiamo bisogno si imprenditori “guerrieri” che amano il prodotto ed i pro-
pri collaboratori e che insieme a loro di prodigano per la propria impresa e la fanno
crescere robusta e competitiva.

“Che cos’è un guerriero della luce?

È colui che è capace di comprendere il miracolo della vita, di lottare fino alla fine in qual-
cosa in cui crede e di... sentire ancora le campane che il mare fa rintoccare nel suo letto”.

Ci auguriamo, con questo lavoro, di contribuire a far nascere nuove idee e nuovi im-
prenditori determinati ed appassionati nel realizzare i propri sogni, che possano pro-
durre ricchezza per sé e per il territorio, con la dignità e il senso profondo della pro-
pria responsabilità.

Tonino Dominici
Amministratore Delegato Boxmarche 
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“Siamo tutti guerrieri...
o almeno vorremmo!
Importante è cercare
di diventare guerrieri della luce
e non delle tenebre.”



Il gruppo
di lavoro

Il gruppo 
di lavoro

16 17

In
tr

od
uz

io
ne

Introduzione

Collaborare significa 
dare forma e direzione 
a ciò che dice l’altra persona, 
cercando di capire 
che cosa stia cercando di dire

Boxmarche per la redazione del bilancio sociale 2004 ha voluto internalizzare le proce-
dure nominando un Coordinatore di progetto avente il compito di organizzazione del-
l’intero gruppo di lavoro, apprendendo la metodologia utilizzata l’anno precedente.

Boxmarche si è comunque avvalsa del prezioso supporto dei consulenti esterni che per
questa edizione hanno svolto attività di verifica e supervisione degli indicatori relativi
ad ogni singolo stakeholder, nonchè la formulazione del giudizio, parte integrante del
presente documento.

Con i consulenti si sono tenuti tre incontri di cui il primo ha previsto la formazione ai
Responsabili di processo per l’utilizzo del materiale e della documentazione conse-
gnata su supporto informativo e per l’elaborazione dei grafici e degli indicatori lega-
ti allo schema CSR-SC. Gli altri due incontri sono stati di commento ai dati raccolti, di
analisi dei vari indicatori e di predisposizione della bozza del Bilancio Sociale 2004.

Da ogni singolo incontro, il Coordinatore raccoglieva suggerimenti, idee, linee guida
che emergevano traducendoli poi in piani di attività da trasferire ai vari membri del
gruppo interno che, ognuno per la parte di propria competenza, ha lavorato all’ag-
giornamento dei dati per l’anno 2004.

Si ringraziano tutti i componenti del gruppo di lavoro, che con disponibilità e parte-
cipazione hanno permesso di realizzare la presente pubblicazione.

Un grazie per l’aiuto fornito e per l’interesse dimostrato ai temi affrontati a Marian-
gela Fanciullo, laureanda in Economia Aziendale all’Università di Ancona, che ha scel-
to Boxmarche come caso da trattare nella sua Tesi dal titolo “Dalla responsabilità so-
ciale verso un modello di sviluppo sostenibile. Il caso Boxmarche spa.”

Composizione del gruppo di lavoro:

❚ Tonino Dominici (direzione generale);

❚ Maria Giuseppina Baldassarri (responsabile acquisti);

❚ Stefano Solfanelli (ufficio acquisti);

❚ Stefano Impiglia (responsabile commerciale);

❚ Luisa Cozzi (ufficio commerciale Milano);

❚ Anna Maria Minelli (responsabile amministrativo);

❚ Caterina Panichi (responsabile qualità e sistemi di gestione integrati);

❚ Andrea Pierpaoli (responsabile di stabilimento);

❚ Sergio Saccinto (rappresentante dei lavoratori per la SA 8000);

❚ Elisabetta Toniolo (coordinatore del progetto).

Consulenti esterni (TECNOTEAM - Loreto)

❚ Michela Sopranzi (Dottore in Economia, consulente in Etica d’Impresa);

❚ Cesare Tomassetti (Dottore Commercialista, Facoltà di Economia - Università di Macerata);

❚ Dmpcomunicazione.
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utilizzata
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Introduzione

Gruppo
di lavoro
di coinvolgimento
di efficacia
di entusiamo

Il bilancio sociale Boxmarche è stato redatto con riferimento ai seguenti standard:
❚ Principi di redazione sul bilancio sociale elaborati dal gruppo di studio per il bilan-
cio sociale (G.B.S.)1; ❚ Progetto Q-RES per la qualità della responsabilità etico-sociale
d’impresa realizzato dal Centre for Ethics, Law & Economics (CELE) in collaborazione
con associazioni, imprese ed organizzazioni non-profit2; ❚ Progetto C.S.R.- S.C. del go-
verno italiano predisposto dal Ministero del Lavoro e delle Politiche Sociali come con-
tributo alla diffusione della corporate social responsibility nella cultura d’impresa.

La struttura del documento si compone di tre sezioni fondamentali quali:
❚ Identità aziendale, in cui l’azienda presentata le proprie caratteristiche oggettive
nonché esplicita i valori e i principi della propria condotta;
❚ Creazione e distribuzione del Valore Aggiunto in cui i dati del sistema economi-
co-contabile vengono rielaborati per valutare la ricchezza prodotta nell’esercizio, e la
distribuzione di tale ricchezza tra gli stakeholder. In questa sezione si è ritenuto op-
portuno l’inserimento di ulteriori indicatori economici, patrimoniali e finanziari;
❚ Relazione sociale finalizzata alla presentazione dei risultati aziendali in relazione agli
impegni assunti, ai programmi realizzati e agli effetti prodotti sugli stakeholder.

Tale sezione permette un’interpretazione allargata della performance aziendale in quan-
to, partendo dai dati economici, si è creato un sistema di rendicontazione sugli aspetti eti-
co-sociali delle operazioni aziendali. La descrizione degli effetti non economici è di tipo
sia quantitativo che qualitativo. Questa parte del lavoro è stata arricchita dagli indicatori
proposti dal Ministero del Welfare per la diffusione di pratiche di social responsibility. In
particolare, sono stati elaborati tutti gli indicatori “comuni” mentre per gli indicatori “ad-
dizionali” ci si è limitati alla definizione di quelli che (sulla base della dimensione, del set-
tore di appartenenza, dell’attività imprenditoriale) risultano significativi per l’azienda. 

I risultati sono stati elaborati su un arco temporale biennale al fine di permettere una
comparazione e un’evoluzione del trend.

Per quanto concerne la metodologia applicata al processo di rendicontazione, si è fatto ri-
ferimento alle line guida del progetto Q-RES attraverso: ❚ Creazione di un gruppo di lavo-
ro - guidato dai consulenti esterni - e definizione del coordinatore responsabile dell’intero
processo; ❚ Definizione degli obiettivi della rendicontazione e degli stakeholder di riferi-
mento; ❚ Individuazione degli standard e degli indicatori di performance in riferimento a
modelli riconosciuti, al fine di consentire un benchmarking dei risultati. Individuazione au-
tonoma di indicatori adeguati alle specificità aziendali e alle responsabilità sociali assunte
dall’azienda; ❚ Creazione di un sistema informativo per la raccolta dei dati necessari alla
elaborazione degli indicatori e individuazione delle fonti aziendali; ❚ Redazione del “Bilan-
cio Sociale” come relazione sintetica dell’attività di rendicontazione di performance econo-
miche, etiche, ambientali e sociali; ❚ Definizione del piano di comunicazione.

Ciascun rappresentante delle aree aziendali è stato parte del gruppo di lavoro al fine di
garantire coinvolgimento ed efficacia. Il ruolo svolto dai consulenti esterni si è limitato al
controllo formale sulla metodologia utilizzata, al controllo sulla coerenza dei dati con la
realtà aziendale; tutto ciò senza influenzare le scelte sostanziali compiute in sede di ela-
borazione degli indicatori.

1 Il gruppo di studio G.B.S. è composto da: F. Vermiglio (Università di Messina), O. Gabrovec Mei (Università di Trieste),
C. Badalotti (Ordide Dottori Commercialisti di Milano), L. Barozzi (Arthur Andersen), P.M. Barzaghi (KPMG), R. Bodo (So-
dalitas), M. Boella (KPMG), M. Castelli (Reconta Ernst Young) S. Cavazza (Smaer) G. Cavazioni (Università di Perugia),
A. Chiesi (Università di Trento), F. Dalla Sega (Università Cattolica di Milano), T. Giglio (Smaer), R. Giovannini (Arthur An-
dersen), L. Hinna (Università Tor Vergata di Roma), F. Iannoni (KPMG), C. Luison (PrincewaterhouseCoopers), L. M. Mari
(Università di Perugia), A. Martinelli (Università di Milano), R. Marzantonio (Istituto Europeo per il Bilancio Sociale),
A. Matacena (Università di Bologna), M. Molteni (Università Cattolica di Milano), M. Porcellini (Università La Sapienza di
Roma), P. Portaluppi (Consiglio Nazionale dei Ragionieri e Periti Commerciali), L. Pulejo (Università di Messina), E. Rimordi
(Strategie d’Immagine), G. Rusconi (Università di Bergamo), L. Sacconi (Università Cattaneo di Castellanza), A. Salsi (Re-
conta Ernst & Young), C. Travaglino (Università del Molise), A. Vaccari (Smaer), M.Viviani (Smaer). Per un approfondimento
sui lavori del gruppo: www. gruppobilanciosociale.org
2 Il tavolo di lavoro Q-RES è formato da: CELE (Centre for Ethics Law & Economics) diretto dal prof. L. Sacconi, A.I.I.A (As-
sociazione Italiana Internal Auditors), A.I.O.I.C.I. (Associazione Italiana organismi Indipendenti di Certificazione e Ispezio-
ne), BOSCH REXROTH, CERTIQUALITY, COOP ADRIATICA, COOP CONSUMATORI NORDEST, ENEL, GLAXOWELLCOME,
LINDT, PRINCEWATERHOUSECOOPERS, KPMG, SCS AZIONINNOVA, SODALITAS, UNICREDITO, UNIPOL. Per la consulta-
zione delle linee guida del progetto: www.liuc.it/ricerca/cele/qresita.pdf.

 





L’identità aziendale

 



Questa sezione del bilancio sociale è dedicata alla definizione dell’identità aziendale
Boxmarche, per consentire a tutte le categorie di stakeholder, e al pubblico in gene-
rale, di formarsi un giudizio sulle performance dell’azienda. 
Boxmarche porta a conoscenza degli interlocutori gli aspetti che concorrono alla for-
mazione della propria identità d’impresa: assetto istituzionale, valori di riferimento,
missione perseguita, strategie e politiche aziendali.
L’esplicitazione dell’identità aziendale consente di formulare un giudizio significativo
sulla coerenza tra valori assunti e performance realizzate.

“Se vuoi arrivare in fretta cammina da solo, se vuoi andare lontano cammina in buo-
na compagnia”.

Boxmarche rappresenta l’esempio tipico della trasformazione da civiltà contadina a
realtà industriale dal dopoguerra ad oggi, che non stravolge le caratteristiche proprie
dell’ambiente e del territorio in cui si è sviluppata. Ciò grazie alla gente che l’ha fon-
data ed alla gente che vi ha lavorato.

Il 26 maggio 1969, 35 anni fa, nasceva, su iniziativa della famiglia Baldassarri, lo Sca-
tolificio Boxmarche, oggi Boxmarche S.p.A. idee e packaging.
Alcuni degli artefici di questa splendida realtà non ci sono più, ma hanno lasciato il
testimone di continuare a “fare” per realizzare il loro sogno. 
Il notaio che allora stese l’atto di costituzione con relativo statuto, ancora oggi ricor-
da la prudenza, l’umiltà, il timore, ma allo stesso tempo, la determinazione che ani-
mava gli uomini di allora. 

Gente venuta dalla terra, gente di valore e di solidi principi, lungimiranti e con la vo-
glia di fare. Gente di poche parole, ma di profondi pensieri; abituata a guardarsi ne-

Se vuoi 
arrivare in fretta 
cammina da solo, 
se vuoi 
andare lontano 
cammina 
in buona compagnia

Cambiare per esserci

Assetto
istituzionale ed

organizzativo

La storia

La storiagli occhi ed a stringersi la mano in segno di rispetto. C’era in quegli animi un senso
di profonda responsabilità; c’era in quella gente l’”etica del carattere” che insegna che
ci sono dei principi fondamentali che stanno alla base del vivere.
“La parola vale una scrittura”, era una espressione usata nel mondo contadino.
Comportarsi con integrità e virtù significa aderire ai principi di ciò che è giusto, per-
ché basato sulla verità e sul rispetto degli obblighi assunti. L’attività iniziò con la pro-
duzione di scatole da scarpe per calzaturifici della zona, poca tecnologia, molto lavo-
ro manuale, poco valore aggiunto.

Poi ci si affacciò, timidamente, in altri settori.

Il 1982 segna l’abbandono del settore calzaturiero, una radicale modifica della strut-
tura produttiva e commerciale. La vocazione “cartotecnica” prende sempre più consi-
stenza, indirizzando la presenza commerciale nei settori: ❚ Alimentare di prodotti fre-
schi e surgelati (astucci, scatole); ❚ Articoli casalinghi e piccoli elettrodomestici (imballi
in cartoncino teso e microonda accoppiata); ❚ Giocattoli (espositori e scatole di pre-
sentazione); ❚ General market - articoli tecnici; ❚ Cosmetico - parafarmaceutico.

Le nuove tecnologie di produzione incombevano e con esse la necessità di avere risorse
umane qualificate, all’altezza di governare i processi. Il mercato richiedeva sempre di più
cambiamenti attraverso il miglioramento continuo per raggiungere l’eccellenza.

In certi anni le delusioni superarono di gran lunga le soddisfazioni ma la caparbietà
degli uomini di Boxmarche prevalse. 

La voglia di conoscere, la curiosità di vedere cosa c’era più avanti, spostare continua-
mente i confini; erano questi i fattori del cambiamento che si stavano vivendo! 

“Non esistono ostacoli grandi, ma uomini piccoli”. Il gusto di fare, di darsi continui ed
ambiziosi traguardi per raggiungere la meta, sposta le montagne e fa diventare gran-
di gli uomini. 
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Trentacinque anni di cambiamenti continui che hanno toccato tutte le aree dell’azien-
da: clienti, fornitori, prodotti, tecnologia, organizzazione. 
Pochi i punti fermi: la compagine sociale, il government ed i valori dell’impresa
(le persone, le conoscenze, lo sviluppo).

Guardandosi indietro: la strada percorsa è lunga ma il lavoro ed i sacrifici fatti non pe-
sano, perché tutto ciò è passato, e gli ostacoli sono stati superati. 

L’esperienza del passato permette di affrontare il futuro con determinazione e positività.

L’ottimismo della ragione aiuta a superare qualsiasi avversità. La sfida attesa è gran-
de ma allo stesso tempo più gratificante... perché sarà più sudata. 

La nuova competizione sarà quella dell’Innovazione (tecnologica, di processo, di pro-
dotto, di relazione, di strategia), delle Idee, delle Conoscenze e delle Competenze. 

“Cambiare per esserci” è l’imperativo categorico che Boxmarche si impone; è la pro-
messa solenne e responsabile che fa ai propri clienti ed a tutte le parti interessate per
il rispetto di tutte le persone che oggi lavorano in Boxmarche e di coloro che hanno
fondato questa realtà aziendale. 

Questo il modo scelto perché Boxmarche sia protagonista ed artefice del proprio destino.

Boxmarche nasce negli anni ‘70 su iniziativa della famiglia Baldassarri.

Per venti anni la compagine sociale è stata  composta da 10 soci con quote del 10%;
il 70% del capitale era detenuto dalla famiglia Baldassarri, il 10% da Dominici Toni-
no, il 10% da Berti Dino ed il 10% da Sesto Pierfederici.

Nel 1991 si verifica un cambiamento dell’assetto societario mediante l’uscita di alcu-
ni soci con il relativo trasferimento di quote. Dall’aprile del 1991 fino ad oggi le azio-

La storia Assetto societario

Prodotti e mercato

L’Organizzazione

ni sono detenute per il 50% dalla famiglia Baldassarri, per il 25% da Sesto Pierfede-
rici (oggi Pierfederici group) e per il 25% da Tonino Dominici.
Nel 1993 la società si è trasformata da srl a spa.

La società è amministrata da un Consiglio di Amministrazione. La governance ammi-
nistrativa rimane immutata negli anni ed è composta dal Signor Sesto Pierfederici,
Presidente del Consiglio di Amministrazione, dal Signor Tonino Dominici, Ammini-
stratore Delegato e Direttore Generale, e dal Signor Massimo Baldassarri Consigliere.

L’Organo di Controllo è composto dal Dott. Roberto Cirilli, Presidente del Collegio Sin-
dacale, dal Dott. Marco Pierluca e dal Dott. Leonardo Zamporlini, Sindaci Effettivi.

Boxmarche progetta e realizza astucci, scatole ed espositori litografati in cartoncino te-
so e microondulato. Lavora prevalentemente su ordinazione del cliente. La classifica-
zione industriale dell’attività è quella del settore della “Grafica e Cartotecnica”.

Il mercato di riferimento è quello nazionale con forte identificazione regionale. 

Con la propria gamma di prodotti Boxmarche si rivolge ai settori dei Casalinghi, Ali-
mentari, Piccoli Elettrodomestici, Articoli tecnici, Cosmesi e Parafarmaceutica. 

L’organizzazione aziendale è stata progettata in funzione delle caratteristiche distinti-
ve della mission aziendale che è quella di offrire prodotti e servizi di valore con effi-
cienza, flessibilità produttiva, e risorse umane qualificate.

La struttura è snella con pochi livelli gerarchici e funzioni con competenze estese.

La Direzione Generale è affidata all’Amministratore Delegato Tonino Dominici, con re-

Assetto societario
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LAVORAZIONI ESTERNE REPARTO STAMPA REPARTO FUSTELLATURA REPARTO PIEGAINCOLLA

MANUTENZIONE

MAGAZZINI ACCETTAZIONE
E RICEVIMENTOAPPROVVIGIONAMENTI SERVIZI TECNICI

DI PRODUZIONE

UFFICIO TECNICO

INDUSTRAILIZZAZIONE R&S
LOGISTICA DI PRODUZIONE

AREA AMMINISTRAZIONE AREA PRODUZIONE AREA COMMERCIALE

RESPONSABILE 
SERVIZIO PROTEZIONE 

PREVENZIONE

DIREZIONE GENERALE

MARKETINGRISORSE UMANE RELAZIONI ESTERNE FINANZA

RAPPRESENTANTE
DIREZIONE

PER IL SISTEMA

Sistema Gestione Integrato
Qualità, Ambiente, Sicurezza

e Responsabilià Sociale



sponsabilità su strategie, Finanza, Relazioni Esterne, Marketing con il supporto di or-
gani di staff tra cui anche un Responsabile Servizio Protezione e Prevenzione, un rap-
presentante della Direzione ed un responsabile per il Sistema di Gestione Integrato
(Qualità, Ambiente, Sicurezza e Responsabilità Sociale).

Alla Direzione Generale fanno capo le tre Aree Amministrazione e Finanza, Produzio-
ne e Commerciale. 

L’area commerciale ha la responsabilità sulla gestione del rapporto con i clienti, sugli
obiettivi di vendita e sulla gestione della forza vendita.

All’area Produzione fanno capo l’Ufficio Tecnico che comprende la divisione Indu-
strializzazione e R&D e la Logistica di Produzione.

La divisione Industrializzazione svolge le funzioni di progettazione, industrializzazione e
preventivazione. La nuova divisione R&D oltre a dover svolgere azione propositiva ha an-
che il compito di seguire progetti speciali, nuovi prodotti e sistemi di confezionamento,
nuovi materiali, nuovi processi in un’ottica di innovazione e sviluppo di conoscenze.

La Logistica assolve alle funzioni di acquisto, pianificazione, produzione e movimen-
tazione merci; ad essa fanno capo i Magazzini di Accettazione e Ricevimento, i Servi-
zi Tecnici di Produzione e gli Approvvigionamenti. Il servizio Manutenzione è colloca-
to in staff ai servizi tecnici di produzione.

I tre reparti di lavorazione, Stampa, Fustellatura, e Piegaincolla sono gestiti dal re-
sponsabile dei Servizi Tecnici di produzione, che coordina anche le lavorazioni esterne.

Il livello di autonomia decisionale affidato ai responsabili di funzione risulta elevato,
grazie anche a notevoli investimenti in formazione.

L’organizzazione L’organizzazione
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La Qualità di Sistema costituisce fattore strategico di sviluppo per l’impresa
portando miglioramenti significativi nell’organizzazione e nei risultati.
Il percorso verso la qualità si è sviluppato attraverso le seguenti fasi:

1985 Primo Corso di Formazione Manageriale
1989 Adesione al Progetto Qualità per Piacere (Assindustria Ancona)
1992 Club Qualità (Assindustria Ancona)
1995 Viaggio Studio USA, incontro con JURAN (seminario “Making Quality Happen”)

1996 Certificazione di Qualità ISO 9002
1999 Partecipazione al Premio Qualità Italia
2000 Menzione Regionale al Premio Qualità Italia
2001 Certificazione di Qualità ISO 9001
2001 Premio Qualità San Marino
2001 Certificazione Ambientale del sito produttivo a norma ISO 14000 
2002 Certificazione ISO 9001 Vision
2003 Premio Qualità Italia PMI
2003-2004 Certificazioni OHSAS 18000 - SA8000 
2004 Bilancio Sociale
2005 Premio Sodalitas “Categoria Piccole Medie Imprese”

Uomo 
architetto
del proprio futuro



Visione e valori 
di riferimento
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I Valori Boxmarche
I Valori Boxmarche si sintetizzano in nove principi fondamentali:

1. Il cliente prima di tutto: dare forza alla collaborazione con i clienti offrendo
prodotti e servizi con alto valore, attraverso l’innovazione e l’eccellenza.

2. Partnership: sviluppare collaborazione tecnica e produttiva con i principali
clienti e fornitori di prodotti e servizi in un’ottica di innovazione tecnologica e dei
materiali, e di rispetto dei diritti umani nel mondo del lavoro.

3. Centralità dell’impresa: superare gli interessi individuali per il successo e la
continuità dell’impresa, la sola in grado di assicurare un futuro sereno ai dipen-
denti.

4. Organizzazione: ricercare l’eccellenza nell’organizzazione del lavoro, dare en-
fasi alla flessibilità e alla professionalità dell’organico.

5. Rispetto dell’individuo: enfatizzare la dignità dei dipendenti, incoraggiare la
crescita individuale mediante la formazione continua, credere nelle capacità degli
altri e rispettare il loro lavoro, gestire la conflittualità, prevedere un ambiente di la-
voro sicuro e salubre, e processi produttivi in assoluto rispetto della sicurezza, se-
condo la legislazione e le norme vigenti.

Boxmarche non ammette lavoro infantile; evita qualsiasi forma di discriminazione,
garantendo pari opportunità; non utilizza procedure disciplinari, quali punizioni
corporali, coercizione mentale o fisica, abusi verbali; garantisce un’equa retribu-
zione dei propri dipendenti ed un orario di lavoro adeguato, garantendo la liber-
tà di associazione e contrattazione collettiva.

6. Ambiente e territorio: diventare un punto di riferimento per tutte le aziende
del territorio nel rispetto dell’ambiente, impegnandosi:

❚ Nello sviluppo sostenibile; ❚ Nella conformità alle leggi vigenti applicabili e, pos-
sibilmente, nel superamento degli standard minimi; ❚ Nell’orientare i clienti ad una
sensibilità ambientale; ❚ Nel coinvolgere i dipendenti ad attenzioni verso l’am-
biente; ❚ Nella ricerca, con i fornitori, di nuove opportunità nel rispetto dell’am-
biente; ❚ Nell’instaurare con la comunità locale e la pubblica amministrazione un
rapporto di fiducia e trasparenza sulle attività dell’azienda.

7. Qualità: eseguire con eccellenza; scegliere tra infinite possibilità la chiave del
processo; superare le aspettative del cliente.

8. Valore del capitale: ottimizzare e migliorare i risultati economico-finanziari per
poter continuare ad investire in risorse tecnologiche ed umane. Considerando que-
ste ultime un valore primario per l’azienda.

9. Miglioramento continuo: diffondere e praticare la cultura del miglioramento
continuo a tutti i livelli dell’organizzazione e in tutti gli ambiti (produttivo, gestio-
ne delle risorse umane, condizioni lavorative).

Ogni azienda ha uno “stile” nel condurre la propria attività che nel tempo la porta ad
assumere comportamenti distintivi. È da quel particolare modo di “fare le cose”, che
nasce e si consolida la reputazione di un’impresa a cui il mercato riconosce un “valo-
re” unico ed intangibile.

L’azienda ha un carattere, una propria personalità che è frutto degli individui che vi
interagiscono ma soprattutto dei valori e dei principi scelti a fondamento della con-
duzione.

Tali valori e principi definiscono la visione (vision) aziendale relativa al modo di fare
impresa, di appartenere al sistema economico ed al più allargato sistema sociale. 

La visione aziendale definisce ciò che l’impresa vuole essere: il punto d’arrivo, condi-
viso e raggiungibile, verso cui il sistema impresa tende e orienta tutte le attività.

In un’ottica di miglioramento continuo quest’anno Boxmarche ha voluto creare una
nuova Vision: “DAI BENI PESANTI AI BENI PENSANTI”

La Vision nasce dalla necessità, ormai pressante per ogni azienda, di adattarsi all’am-
biente esterno, di fare un salto qualitativo. (“Dalla quantità di sapere alla qualità del
pensare” cfr. “Capaci di innovare” di Vervelli e Vervelli ediz. 2004).

Mentre prima si poneva l’attenzione sul prodotto e sulla sua qualità, ora ci si focaliz-
za sul servizio e sulla capacità di renderlo di qualità, cercando di spostare i confini e
di diventare Consulenti.

Tutto questo per poter dare unicità di soluzioni. È una Vision impegnativa che richie-
de un esame di coscienza, è un atto di fede che Boxmarche ha deciso di portare avan-
ti e di raggiungere!

Questa VISIONE si realizza attraverso la diffusione e la condivisione di valori e princi-
pi applicabili a tutti i livelli aziendali.

Dai beni pesanti ai beni pensanti
Diventare leader specialisti
nella progettazione
e realizzazione di servizi
e sistemi di packaging
offrendo unicità di soluzioni
attraverso le idee,
l’innovazione
e la conoscenza.

Visione e valori 
di riferimento

 



Politiche

Missione
Aziendale

Strategie
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Chi programma il futuro di una società
può offrire un futuro normale,
prosaico, utile, persino banale,
oppure
un futuro straordinario, festoso, coraggioso:
utopico, insomma.

Centralità del cliente
formazione mirata
catena del valore allargata
eticità dell’impresa

La Mission Aziendale può definirsi come “la vocazione a scalare la montagna”:
dare uno scopo alla propria esistenza.

Boxmarche, osservando i principi e valori ai quali crede, vuole essere un’azienda ec-
cellente che soddisfi Clienti, Fornitori, Dipendenti, Partner Finanziari, Stato, Soci, Co-
munità e Ambiente, con: 

❚  Clienti entusiasti;

❚  Risorse Umane etiche, soddisfatte ed orgogliose di lavorare alla Boxmarche; 

❚  Margini Aziendali sempre crescenti.

Per ottenere ciò la Direzione Aziendale ed i responsabili di funzione, ciascuno nel ri-
spettivo ruolo, intendono agire su più fronti:

❚  Comunicazione delle iniziative intraprese e dei risultati ottenuti (incluso il Riesame
del Sistema) a tutte le parti interessate (Fornitori, Clienti, Collaboratori, Soci, Comuni-
tà esterna) tramite il sito web, le pubblicazioni su Next o su riviste di associazioni di
settore;

❚  Sensibilizzazione continua dei fornitori verso istanze di responsabilità sociale;

❚  Formazione/informazione continua del personale;

❚  Esempio giornaliero.

Boxmarche intende sviluppare nel medio periodo una strategia di:

❚  Differenziazione dell’offerta di prodotti e servizi nel mercato del packaging industriale;

❚  Qualificazione dei processi di ricerca e sviluppo, di progettazione e tecnologici fi-
nalizzati alla innovazione continua;

❚  Sviluppo di una rete di alleanze e partnership con fornitori e clienti;

❚  Miglioramento della qualità della vita dei collaboratori, della comunità e del terri-
torio.

Le politiche Boxmarche sono basate su:

❚  Centralità del cliente attraverso gli strumenti di marketing, comunicazione, im-
magine ed una rete commerciale attenta ai bisogni. Boxmarche intende trasferire va-
lore aggiunto ai clienti offrendo costantemente idee innovative e creative e nuovi pac-
kaging per valorizzare i prodotti;

❚  Formazione mirata alle conoscenze ed allo sviluppo delle competenze; la cono-
scenza ricopre un ruolo centrale. Boxmarche intende distinguersi sul mercato attraver-
so la competenza e la responsabilità del personale, incorporate nella rapidità di offer-
ta di prodotti e servizi;

❚  Catena del Valore allargata si esplicita nella collaborazione con fornitori, nel co-
design ed attraverso l’instaurazione di rapporti con Istituzioni e scuole specializzate fi-
nalizzati alla ricerca applicata;

❚  Eticità dell’impresa si esplica nell’orientamento allo sviluppo sostenibile, alla con-
sapevolezza ambientale e sociale. 

 





Eventi e riconoscimenti



❚ Legami dell’azienda con il proprio territorio;

❚ Processi di responsabilità verso i collaboratori;

❚ Scelte per la tutela dell’ambiente;

❚ Sviluppo di relazioni sociali interne e esterne;

❚ Processi di rendicontazione sociale.

L’innovatività di tale progetto è legata alle dimensioni dell’azienda, al contesto im-
prenditoriale in cui opera e al settore di appartenenza.

CSR in Pole Position
“L’etica rafforza la competitività”. Boxmarche è orgogliosa di essere  presente tra le 30
migliori aziende italiane che si sono distinte per le buone pratiche di Responsabilità
Sociale - CSR. Questo è quello che è emerso dalla giornata di Maranello del 14 Luglio
2005 nel convegno “CSR in pole position” organizzato dal Ministero del Lavoro e del-
le Politiche Sociali e da Confindustria, rappresentati rispettivamente da personalità co-
me il ministro Roberto Maroni e Luca Cordero di Montezemolo.
All’evento, svoltosi nella sede della Ferrari, per  Boxmarche era presente l’AD Tonino
Dominici e Cesare Tomassetti. Pur non partecipando direttamente al dibattito, con-
dotto dal giornalista Alan Friedman, siamo felici di affermare che Boxmarche c’era.
Accostata a realtà come Somi Group, Foppa Pedretti, Granarolo, Technogym e, ap-
punto, Ferrari, la nostra azienda ha dato il suo contributo allo sviluppo di un concet-
to, quello della Responsabilità Sociale, che da sempre fa parte della sua vision. At-
tenzione al personale e al territorio sono infatti da sempre alcuni dei must di Box-
marche ribaditi anche grazie a questo ulteriore riconoscimento a livello nazionale che
proietta l’azienda di Corinaldo in pole position per quel che riguarda la Responsabi-
lità Sociale. 
La mania di fare meglio continua a dare i suoi risultati, e di ciò ne andiamo fieri.

39

eventi e riconoscim
enti

Premio Riciclo Aperto 
Concorso indetto da Comieco.
Serata evento organizzata presso la sede del Gifasp e una pagina pubblicitaria.

Premio Sodalitas Social Award
Premio all’azienda solidale per l’adozione di un sistema aziendale responsabile, note-
volmente articolato, in considerazione delle dimensioni aziendali; per la grande at-
tenzione dedicata all’ascolto del personale; per la esauriente e trasparente rendicon-
tazione.
Partecipazione al concorso nella categoria “Iniziative di responsabilità sociale realizza-
te da PMI”.

Descrizione sintetica del progetto:

Titolo del progetto:
“La mania di fare meglio: azioni per un sistema aziendale responsabile”.

Finalità: gestione aziendale attenta alle conseguenze ecologiche e sociali dei compor-
tamenti economici.

Boxmarche, in coerenza con la propria “carta dei valori”, vuole rendersi parte attiva di
uno sviluppo sostenibile; le scelte aziendali sono orientate a:

❚ Crescita del valore economico;

❚ Valorizzazione del capitale umano;

❚ Rispetto e tutela dell’ambiente.

Tali obiettivi di sostenibilità vengono tradotti in iniziative di responsabilità sociale ri-
guardanti:
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Creazione e distribuzione
del valore aggiunto

 



Creazione e distribuzione
del valore aggiunto
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Boxmarche ha consolidato la posizione di Leader Regionale nella progettazione e rea-
lizzazione di imballaggi nei settori Alimentare e Casalinghi, offrendo prodotti e servi-
zi di qualità realizzati con tecnologie d’avanguardia e risorse umane qualificate.

Nonostante il perdurare della stagnazione dei consumi e l’aumento dell’offerta di im-
ballaggi, i ricavi delle vendite e delle prestazioni sono aumentati di circa il 7% rispetto
all’esercizio precedente.

L’elevato contenuto tecnologico dei processi produttivi determina notevoli investi-
menti in impianti e macchinari che l’azienda ha scelto di finanziare in parte con con-
tratti di locazione finanziaria. Nel 2004, grazie al riscatto di alcuni beni ed a favore-
voli oscillazioni dei tassi di interesse, l’importo dei canoni di leasing è risultato pari a
€ 970 mila, con una diminuzione di € 108 mila rispetto al 2003 (-10%).

La redditività operativa è notevolmente migliorata rispetto all’esercizio precedente,
passando da € 238 mila a € 396 mila. 

Il Margine operativo lordo3 è pure risultato in aumento, passando a 1,5 a 1,7 milioni di Euro.

Gli investimenti lordi (acquisiti in proprietà) effettuati nell’esercizio sono stati pari a
€ 937 mila, con un incremento di € 366 mila rispetto agli investimenti 2003. 

I principali indici di equilibrio finanziario risultano in miglioramento, evidenziando
una adeguata copertura delle esigenze di breve periodo ed una sufficiente solidità del
patrimonio rispetto al capitale investito.

Principali indici
di performance 

economica
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1 Gli indicatori riportati corrispondono a quelli utilizzati per la rendicontazione interna e si avvalgono, per i beni acquisiti
con contratto di leasing finanziario, del metodo di contabilizzazione raccomandato dallo IAS n. 17. Gli IAS prevedono che
le operazioni e gli altri fatti aziendali devono essere contabilizzati ed esposti tenendo conto della loro natura sostanziale 
finanziaria e non semplicemente della loro forma giuridica. Nel leasing finanziario la realtà sostanziale e finanziaria
è tale che il locatario acquisisce i benefici economici derivanti dall’uso del bene locato per la maggior parte della sua 
vita economica, a fronte dell’impegno di pagare un corrispettivo che approssima il fair value del bene ed i relativi costi 
finanziari. Dal che deriva l’iscrizione in Stato patrimoniale: ❚ all’attivo, del valore del bene al passivo, del debito residuo
nel Conto Economico: ❚ della quota di ammortamento ❚ dell’onere finanziario.

Conto Economico

Indici di equilibrio finanziario

31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
A) Valore della produzione
1) ricavi delle vendite e delle prestazioni 9.977.743 9.358.919 9.358.757
2) var. riman. di prod. in corso, semilavorati e finiti 93.732 -4.595 60.845
4) incrementi i immobilizzazione per lavoratori interni 199.506 - -
5) altri ricavi e proventi: 352.100 426.711 376.818
Totale valore della produzione (A) 10.623.081 9.781.035 9.796.420
B) Costi della produzione
6) materie prime, sussidiarie, di consumo e merci 4.451.105 4.075.913 4.183.492
7) per servizi 2.258.204 2.117.682 2.130.361
8) per godimento di beni di terzi 1.315.610 1.411.513 1.289.101
9) per il personale 1.664.616 1.555.147 1.479.605
10) ammortamenti e svalutazioni: 516.943 352.328 315.921
11) var. riman. materie prime-sussidiarie-consumo-merci 76.654 477 -31.056
14) oneri diversi di gestione 95.032 55.291 103.443
Totale costi della produzione (B) 10.378.164 9.568.351 9.470.867
Differ. tra valore e costi della produz. (A-B) 244.917 212.684 325.553
C) Proventi e oneri finanziari: -50.753 -61.853 -71.593
E) Proventi e oneri straordinari: 47.821 7.655 20.322
Risultato ante imposte (A-B+-C+-D+-E) 241.995 158.486 274.282
22) imposte sul reddito dell' esercizio 101.847 97.417 99.741
26) Utile dell'esercizio 140.148 61.069 174.541

Stato Patrimoniale
31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002

ATTIVO
B) Immobilizzazioni:
I - Immobilizzazioni immateriali 193.950 49.217 47.389
II - Immobilizzazioni materiali 1.440.230 1.173.127 952.995
III - Immobilizzazioni Finanziarie 6.817 8.613 12.460
Totale immobilizzazioni (B) 1.630.997 1.230.957 1.012.844
C) Attivo Circolante
I - Rimanenze 931.590 914.512 919.584
II - Crediti 4.709.816 4.474.095 4.578.056
IV - Disponibilità liquide 1.131 13.074 1.245
Totale attivo circolante (C) 5.642.537 5.401.681 5.498.885
D) Ratei e risconti attivi 169.813 206.753 118.823
TOTALE ATTIVO 7.443.347 6.839.391 6.630.552

PASSIVO E NETTO
A) Patrimonio netto 2.041.446 1.937.296 1.377.367
B) Fondi per rischi ed oneri 29.166 26.261 26.255
C) Tratt. fine rapporto di lavoro subordinato 509.802 426.064 380.689
D) Debiti 4.830.315 4.449.093 4.836.888
E) Ratei e risconti passivi 32.618 677 9.353
TOTALE PASSIVO 7.443.347 6.839.391 6.630.552

2004 2003 2002
Indicatori di redditività

Utile netto 140.148 61.069 174.541
Reddito operativo 396.822 238.358 398.868
Margine operativo lordo 1.699.655 1.510.694 1.501.356
Margine industriale 1.064.785 866.997 999.189
Redditività del capitale investito (ROI) 5,11% 2,77% 4,19%
Redditività del capitale netto (ROE) 11.65% 3,15% 12,67%
Utile per azione 2.34 1,02 2,91
Dividendi 36.000 30.000 30.000

Indicatori di equilibrio finanziario
Indice di liquidità (liquidità imm.+diff./passività correnti) 1,09 1,11 1,08
Indice di disponibilità (attività correnti/passività correnti) 1,30 1,33 1,29
Indice di indipendenza finanziaria (patrimonio netto/capitale investito) 0,27 28% 21%

Imposte
Imposte dirette 1001.847 97.417 99.741
Tributi locali e imposte indirette 1.811 4.939 2.224
Contributi ricevuti 31.227 63.182 82.460

Fornitori
Lavorazioni esterne 799.322 811.154 846.280
Volume acquisti materie prime e sussidiarie 4.123.282 3.770.336 3.915.650

Personale
Numero dipendenti 54 54 53
Costo del personale 1.686.798 1.564.296 1.488.725
Costo medio del personale 31.237 28.968 28.089
Fatturato per addetto 195.781 180.285 185.659

Investimenti
Macchine e Impianti 65.814 83.159 2.123.968
Attrezzature generiche 434.940 368.115 340.326
Altri beni 130.157 66.198 38.228
Acconti su acquisto terreni 61.828 - -
Software e spese pluriennali 244.299 53.295 22.247

Totale investimenti 937.038 570.767 2.524.769

 



Creazione e distribuzione
del valore aggiunto
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La richezza creata
Il valore aggiunto misura la ricchezza prodotta dall’azienda mediante contrapposizione tra
ricavi e costi intermedi; per l’anno 2004 si rileva un interessante incremento del valore
aggiunto globale lordo, passato da € 3.555.152 a 3.845.697 euro (+8,2%). La cresci-
ta risulta quasi raddoppiata rispetto a quella registrata nell’esercizio precedente (+4,6%).

La richezza distribuita
Il valore aggiunto globale lordo (V.A.G.L.) è stato così distribuito nell’anno 2004:
❚ Per il 54,6% alle risorse umane in particolare il 10,7% è stato distribuito a colla-
boratori non dipendenti come consulenti, agenti rappresentanti, lavoratori interinali,
co.co.co., amministratori e sindaci. Il 43,9% è stato invece distribuito come retribu-
zioni al personale dipendente, distinte in remunerazioni dirette (33,7%), comprensive
di compensi in denaro, quote di TFR e provvidenze aziendali, e remunerazioni indi-
rette composte dai contributi previdenziali a carico dell’azienda i quali si trasforme-
ranno in benefici indiretti per i dipendenti tramite il servizio sociale.

Nell’anno 2004 la ricchezza distribuita alle risorse umane è aumentata in valore asso-
luto di 131.184 euro (+6,7%) rispetto all’anno precedente. L’incremento è stato su-
periore a quello registrato nel 2003 (+5,6%);

❚ L’1,9% alla pubblica amministrazione la ridotta incidenza è riconducibile all’ef-
fetto compensatorio di imposte e contributi percepiti in base alle seguenti normative:
L. 266/97 e L. 598/94 (il dettaglio dei progetti sovvenzionati è riportato nella rela-
zione sociale - parte pubblica amministrazione);

❚ Il 5,8% ai partner finanziari sotto forma di interessi su finanziamenti di capitale a
breve (1,5%) e a lungo termine (4,3%). Gli oneri per finanziamenti a lungo termine
comprendono la quota di oneri finanziari relativa ai leasing industriali. La remunera-
zione del capitale di credito, sebbene aumentata in valore assoluto di € 16 mila ri-
spetto al 2003, presenta la stessa incidenza sul V.A.G.L.
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La ricchezza creata

A) Valore della produzione
1. Ricavi delle vendite e delle prestazioni

- rettifiche di ricavo
2. Variazioni rimanenze prodotti in corso lav., 
semil., finiti, merci
4. altri ricavi e proventi
Ricavi della produzione tipica
5. Ricavi per produzioni atipiche (in economia)
B) Costi intermedi della produzione
6. Consumi di materie prime, sussidiarie, 

di consumo e merci
7. Costi per servizi
8. Costi per godimento di beni di terzi
9. Accantonamenti per rischi
10. Altri accantonamenti
11. Oneri diversi di gestione

VALORE AGGIUNTO CARATTERISTICO LORDO
C) Componenti accessori e straordinari
12. +/- Saldo gestione accessoria

Ricavi accessori
13. +/- Saldo componenti straordinari

Ricavi straordinari
- Costi straordinari

VALORE AGGIUNTO GLOBALE LORDO
Ammortamento delle immobilizzazioni immateriali
Ammortamento delle immobilizzazioni materiali

VALORE AGGIUNTO GLOBALE NETTO

2004 %

10.335.909
-93.240

93.732
55.948

10.392.350
199.506

6.798.177

4.570.529
1.795.451

344.852
21.768

-
65.576

3.793.679
52.017

4.361
4.361

47.656
62.521
-14.865

3.845.697
-1.192.999

-109.567

2.543.130

99,3%
-0,9%

0,9%
0,5%

100,0%
1,9%

65,4%

44,0%
17,3%
3,3%
0,2%

-
0,6%

36,5%
0,5%
0,0%
0,0%
0,5%
0,6%
-0,1%

37,0%
-11,5%
-1,1%

24,5%

2003 %

9.698.404
74.794

4.595
105.471

9.724.485
-

6.171.7008

4.114.378
1.675.164

332.312
20.585

-
29.270

3.552.777
2.3741.488

1.488
1.488

886
10.776
9.890

3.555.152
-1.220.465

-51.467

2.283.219

99,7%
-0,8%

0,0%
1,1%

100,0%
-

63,5%

42,3%
17,2%
3,4%
0,2%

-
0,3%

36,5%
0,5%
0,0%
0,0%
0,0%
0,1%

-0,1%

36,6%
-12,6%
-0,5%

23,5%

2002 %

9.614.243
-53.851

60.845
92.724

9.713.960
-

6.334.639

4.202.780
1.700.386

337.867
21.727

-

3.379.322
19.541

374
374

19.166
62.730
43.564

3.398.8631
-1.055.588

46.683

2.296.592

99,0%
-0,6%

0,6%
1,0%

100,0%
-

65,2%

43,3%
17,5%
3,5%
0,2%

-
0,7%

34,8%
0,2%
0,0%
0,0%
0,2%
0,6%
-0,4%

35,0%
-10,9%
-0,5%

23,6%

var. 04/03 %

637.505
-18.446

98.328
-49.523

667.864
-

626.468

456.151
120.287
12.540
1.183

-
36.307

240.902
49.643

2.873
2.873

46.770
51.745
4.975

290.545
27.466
58.100

259.911

6,6%
24,7%

-2139,8%
-47,0%

6,9%
-

10,2%

11,1%
7,2%
3,8%
5,7%
0,0%

124,0%

6,8%
2090,7%
193,0%
193,0%

5278,3%
480,2%
50,3%

8,2%
-2,3%

112,9%

11,40%

var. 03/02 %

84.160
-20.943

-65.440
12.747
10.525

-
-162.930

-88.402
-25.222
-5.555
-1.143

-
-42.608

173.455
-17.166

1.114
1.114

-18.280
-51.954
33.674

156.289
-164.878

-4.784

-13.373

0,9%
38,9%

-107,6%
13,7%
0,1%

-
-2,6%

-2,1%
-1,5%
-1,6%
5,3%

-
-59,3%

5,1%
-87,8%
297,6%
297,6%
-95,4%
-82,8%
-77,3%

4,6%
15,6%
10,2%

-0,6%

La ricchezza distribuita

A) Remunerazione del personale
Personale non dipendente
Personale dipendente

a) remunerazioni dirette
b) remunerazioni indirette

B) Remunerazione
della Pubblica Amministrazione
Imposte dirette
Imposte indirette

- sovvenzioni e contributi in c/esercizio

C) Remunerazione del capitale di credito
Oneri per capitali a breve termine
Oneri per capitali a lungo termine

D) Remunerazione del capitale di rischio
Dividendi (utili distribuiti alla proprietà)

E) Remunerazione dell’azienda
+/- Variazioni riserve
Ammortamento delle immobilizzazioni materiali
Ammortamento delle immobilizzazioni immateriali

F) Liberalità esterne

VALORE AGGIUNTO GLOBALE LORDO

2004 %

2.099.0791
412.282

1.294.346
392.452

72.432
101.847

1.811
-31.227

222.658
59.293

163.366

36.000
36.000

1.406.714
104.148

1.192.999
109.567

8.813

3.845.697

54,6%
10,7%

33,7%
10,2%

1,9%
2,6%
0,0%
-0,8%

5,8%
1,5%
4,2%

0,9%
0,9%

36,6%
2,7%

31,0%
2,8%

0,2%

100,0%

2003 %

1.967.8954
403.600

1.209.102
355.194

39.174
97.417
4.939

63.182

206.244
54.836

151.408

30.000
30.000

1.303.002
31.069

1.220.465
51.467

8.837

3.555.152

55,4%
11,4%

34,0%
10,0%

1,1%
2,7%
10%

-1,8%

5,8%
1,5%
4,3%

0,8%
0,8%

36,7%
0,9%

34,3%
1,4%

0,2%

100,0%

2002 %

1.863.481
374.756

1.160.453
328.272

19.506
99.741
2.224

82.460

232.564
64.003

168.561

30.000
30.000

1.246.812
144.541

1.055.588
46.683

6.500

3.398.863

54,8%
11,0%

34,1%
9,7%

0,6%
2,9%
0,1%
-2,4%

6,8%
1,9%
5,0%

0,9%
0,9%

36,7%
4,3%

31,1%
1,4%

0,2%

100,0%

var. 04/03 %

131.184
8.682

85.244
37.258

33.258
4.431
3.128

31.956

16.415
4.456

11.958

6.000
6.000

103.712
73.078

-27.466
58.100

24

290.545

6,7%
2,2%

7,1%
10,5%

84,9%
4,5%

-63,3%
-50,6%

8,0%
8,1%
7,9%

2,1%
20,0%

8,0%
253,2%

-2,3%
112,9%

-0,3%

8,2%

var. 03/02 %

104.415
28.844

48.649
26.922

19.668
2.324
2.715

19.278

-26.320
-9.167

-17.154

0,00
-

56.190
-113.472
164.878

4.784

2.337

156.289

5,6%
7,7%

4,2%
8,2%

1,9%
-2,3%

122,1%
-23,4%

-11,3%
-14,3%
-10,2%

0,0%
-

4,5%
-78,5%
15,6%
10,2%

35,9%

4,6%



❚ Nell’anno 2004 sono stati distribuiti dividendi agli azionisti per € 36.000, pari al-
lo 0,9% del valore aggiunto globale lordo, con un incremento del 20% rispetto al-
l’esercizio precedente;

❚ La remunerazione dell’azienda è rappresentata, oltre che dagli utili reinvestiti, dalle
quote di accantonamenti ed ammortamenti (costi non monetari). Agli ammortamenti
è stata equiparata la quota capitale dei canoni di leasing finanziario, privilegiando la
rappresentazione della natura sostanziale dei contratti di leasing stipulati per finan-
ziare l’acquisizione di beni strumentali (metodo finanziario) piuttosto che quella for-
male (metodo patrimoniale), in accordo con quanto raccomandato dal principio con-
tabile internazionale IAS n. 17.

Sulla base di tali premesse, la remunerazione dell’azienda è pari al 36,6% del va-
lore aggiunto globale lordo. Nel dettaglio, il 31,0% è rappresentato da ammorta-
menti di beni materiali (comprensivi della quota capitale dei canoni di leasing), il
2,8% da ammortamenti di beni immateriali e il restante 2,7% (pari a € 104.148 ed
indicato nel prospetto come variazione positiva riserve) è dato dall’incremento di ri-
serve collegato all’utile dell’esercizio 2004 al netto di quanto distribuito agli azionisti
sotto forma di dividendo.

❚ Lo 0,2% del V.A.G.L. 2004 è stato destinato ad attività filantropiche e di solida-
rietà. In particolare quanto rilevato nella voce liberalità esterne rappresenta il soste-
gno finanziario della Boxmarche al progetto “Un’ambulanza per Sebac” (illustrato con
maggiore dettaglio nella relazione sociale - sezione comunità e territorio.)
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54,6%

0,2%

1,9%

5,8%

0,9%

36,6%

0,2%

0,2%

1,1%

1,9%

5,8%

5,8%

0,9%

0,9%

36,7%

20

03

36,6%

54,6%

0,2%

1,9%

5,8%

0,9%

36,6%

0,2%

0,2%

55,4%

1,1%

1,9%

5,8%

5,8%

0,9%

0,9%

36,7% 54,6%

20

03

20

04

36,6%

remunerazione dell’azienda

liberalità esterne

remunerazione del personale

remunerazione della pubblica
amministrazione

remunerazione 
del capitale di credito

remunerazione 
del capitale di rischio

La ricchezza distribuita (dati 2004)

Ripartizione del Valore Aggiunto (confronto 2004-2003)





Relazione sociale

 



Le Persone... per Boxmarche
Il legame tra l’azienda e i propri collaboratori, intesi come coloro che con il proprio
lavoro partecipano alla realizzazione delle attività d’impresa, rappresenta una relazio-
ne determinante per la vita dell’impresa. 

Boxmarche vuole proporsi alle persone che vi lavorano come “comunità aziendale” ca-
pace di garantire:

❚ Sicurezza e serenità al futuro della propria gente;

❚ Opportunità di crescita e realizzazione professionale;

❚ Opportunità di sviluppo della creatività umana;

❚ Luogo che contribuisce ad una migliore qualità della vita.

L’azienda è consapevole che il proprio successo è frutto dell’impegno delle persone
che vi collaborano, della loro capacità di integrazione, della loro soddisfazione e del-
la loro cordialità.

La centralità della persona viene confermata nel valore “rispetto dell’individuo”,
con cui Boxmarche propone di:

❚ Enfatizzare la dignità dei dipendenti;

❚ Incoraggiare la crescita individuale mediante la formazione continua;

❚ Credere nelle capacità degli altri e rispettare il loro lavoro, gestire la conflittualità;

❚ Prevedere un ambiente di lavoro sicuro e salubre, e processi produttivi in assoluto ri-
spetto della sicurezza, secondo la legislazione e le norme vigenti. 

Personale Composizione 
del personale

Boxmarche non ammette lavoro infantile; evita qualsiasi forma di discriminazione, ga-
rantendo pari opportunità; non utilizza procedure disciplinari, quali punizioni corpo-
rali, coercizione mentale o fisica, abusi verbali; garantisce un’equa retribuzione dei
propri dipendenti ed un orario adeguato, garantendo la libertà di associazione e con-
trattazione collettiva.”

Ad ogni livello e per ogni mansione Boxmarche richiede impegno, serietà, responsabili-
tà e competenza; esiste però la consapevolezza che la dimensione lavorativa è una delle
forme di realizzazione dell’individuo, dunque le persone che collaborano con Boxmarche,
prima di essere fattori produttivi, hanno un valore in quanto “Uomini e Donne”.

Categorie
Nell’anno 2004 il numero di lavoratori dipendenti è rimasto stabile a 54 unità con un
lieve spostamento tra la categoria operai (meno 1 addetto) e quella impiegati (+1 ad-
detto).

Coerentemente con la caratteristica di impresa produttrice di dimensioni medio-pic-
cole, Boxmarche occupa la maggior parte dei dipendenti nel settore produttivo (40)
mentre la struttura impiegatizia e dirigenziale risulta snella e flessibile (13 impiegati
+1 dirigente). 

Fasce d’età
Più del 70% del totale dei lavoratori ha un’età inferiore ai 35 anni. L’età media azien-
dale è di 33 anni.
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Composizione del personale per categorie Composizione del personale per fasce di età (dati 2004)

Operaio

Impiegato

Dirigente

da 16 a 25 anni

da 26 a 35 anni

da 36 a 45 anni

oltre 45 anni



Anzianità lavorativa
L’anzianità lavorativa risulta contenuta, coerentemente con l’età media aziendale; i di-
pendenti con più di 10 anni di lavoro risultano in minoranza.

Provenienza territoriale
I dipendenti Boxmarche hanno nazionalità italiana; il 62,96% risiede nel comune di
Corinaldo, mentre il 35,19% in zone limitrofe a Corinaldo. 
Limitato è dunque il fenomeno del pendolarismo con tutti i disagi che ne conseguo-
no in termini di qualità della vita per l’individuo. Dall’analisi della residenza del per-
sonale emerge lo stretto legame dell’azienda con il proprio territorio; esiste un’inte-
razione positiva tra domanda e offerta di lavoro a vantaggio dell’economia locale. 

L’Azienda è consapevole che il territorio rappresenti un valore ed esprima un capitale
umano eccellente sotto il profilo professionale, ma soprattutto umano ed etico. Per
questo l’azienda valorizza quanto più possibile le conoscenze e le competenze locali,
privilegiando, a parità di competenze, l’inserimento di giovani residenti nelle imme-
diate vicinanze del sito produttivo. 

Composizione 
del personale

Composizione 
del personale

Tipologia contrattuale
La maggior parte dei dipendenti risulta assunta a tempo indeterminato; rimane inva-
riato il numero dei contratti formazione lavoro. Nel 2004 si rileva l’assunzione di un
impiegato a tempo determinato.

Titolo di studio
La licenza media inferiore è il titolo di studio per il 59,26% del personale; nel 2004
sono aumentati di una unità gli occupati con laurea.
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59,26%35,19%
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Formazione lavoro

Tempo determinato

Apprendista

Tempo indeterminato

Licenza media superiore

Licenza media inferiore

Licenza elementare

Laurea

 



Stato civile dipendenti
29 dipendenti su 54 sono coniugati. I nuclei familiari costituiscono importanti stake-
holder indiretti verso i quali l’azienda diffonde il valore creato.

Il 44% c.ca del valore aggiunto creato viene distribuito ai dipendenti contribuendo al
sostenimento di almeno 29 famiglie.

Composizione del nucleo familiare
Prevalgono i nuclei familiari con un solo figlio. Le famiglie con due figli sono 8, quel-
le senza figli 9. Il tasso di fertilità risulta coerente con il dato dell’età media azienda-
le relativamente giovane (33 anni).

Composizione 
del personale

Composizione 
del personale

Situazione reddituale nuclei familiari
Il dato dell’analisi reddituale rimane invariato rispetto al 2003: le famiglie collegate
all’azienda sono in maggioranza plurireddito, mentre per 5 nuclei familiari quanto
distribuito da Boxmarche è la sola fonte reddituale.
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Occupazione figli di dipendenti
Le famiglie hanno quasi tutti figli ancora molto piccoli (in età pre-scolare e/o studenti).
Molto basso è il numero di figli occupati e figli disoccupati.

Composizione 
del personale

TurnoverPolitiche occupazionali
La ricerca di personale avviene tramite società specializzate in base alle competenze ri-
chieste. Vengono comunque esaminati i curricula pervenuti spontaneamente all’a-
zienda sia in forma cartacea che via e-mail.

Nel 2004 sono pervenuti 42 curricula via e-mail e 88 in forma cartacea .

La selezione avviene attraverso:

❚ Analisi CV;

❚ Colloquio con responsabile delle risorse umane e responsabile di funzione;

❚ Test psico-attitudinale somministrato in azienda valutato ed elaborato da società spe-
cializzata (nelle fasi avanzate della selezione).

Lavoratori dipendenti e non dipendenti 
Boxmarche utilizza servizi forniti da soggetti esterni non dipendenti, professionisti, la-
voratori interinali, consulenti singoli ovvero società di consulenza.

Nel 2004 i costi sostenuti per il personale esterno sono aumentati dello 0,5%, pas-
sando da € 403.600 a € 405.669. La variazione non è stata uniforme per tutte le ca-
tegorie. Si è anzi assistito ad un aumento delle provvigioni e delle consulenze di natura
commerciale (+4.9%), ad un incremento delle consulenze e dei servizi di tipo ammini-
strativo (+48%), ad una diminuzione degli oneri sostenuti per la formazione e la ge-
stione del personale (compresi i servizi di supporto alla selezione del personale).

Il costo sostenuto per lavoro interinale è stato pari, nel 2004, a € 14.828. L’utilizzo di
tale forma di impiego risulta funzionale alla gestione di carichi di lavoro temporanei
ed eccedenti la capacità produttiva interna.

Il ricorso a questa tipologia di contratti si riscontra prevalentemente nelle attività di
magazzino e solo in misura minore in area produzione.
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Turnover

Pari opportunità
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Cessazioni
Nel 2004 le cessazioni del rapporto di lavoro sono collegate esclusivamente a di-
missioni.

Personale maschile e femminile
Il personale dipendente risulta prevalentemente maschile (66,67%), sebbene l’occu-
pazione femminile risulti in lieve incremento rispetto al 2003. La differenza è più evi-
dente nella categoria degli operai dove il 30,7% degli occupati è costituito da don-
ne; situazione più equilibrata si riscontra a livello impiegatizio, dove la percentuale di
donne sale al 46,15%.

Cause di cessazione del rapporto di lavoro
2004 2003 2002

dimissioni                                                                        4 7 10
decesso                                          0 0 1
trasferimento                                                                    0 0 2
Totale                                                   4 7 13
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Relazione tra salario maschile e femminile (per categoria e anzianità)
La retribuzione media maschile risulta superiore rispetto a quella femminile, sia per
gli operai che per gli impiegati.

Stratificando le retribuzioni per categoria e fasce di anzianità, si evidenzia una situa-
zione di maggior equilibrio nell’area produttiva

Integrando le retribuzioni medie, con la stratificazione delle stesse per fasce di anzia-
nità, è evidente la crescente attenzione dell’azienda verso politiche di pari opportuni-
tà: le assunzioni effettuate negli ultimi dieci anni hanno privilegiato la donna, in par-
ticolare nella categoria degli operai; le operaie con anzianità inferiore a 5 anni pre-
sentano retribuzioni mediamente superiori agli uomini. 

Politica verso le persone con disabilità e le minoranze in genere
Boxmarche ha assunto dipendenti disabili in area produttiva nel rispetto della nor-
mativa sulle assunzioni obbligatorie. La politica perseguita è quella di piena integra-
zione con altri dipendenti.

Pari opportunità
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Retribuzione medie per sesso, categoria e anzianità (dati 2004)
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18.058

21.568

19.559

15.141

26.017

17.666

32.001

27.272

22.147

22.986

14.984

10.000

15.000

20.000

30.000

35.000

25.000

15.000

Uomini

Donne

Media di totale Retribuzioni 

Conteggio di anno rif.

Categoria Anzianità di servizio Donne Uomini
2004 Dirigente oltre 20 anni 63.979 

Media 63.979 
Impiegato fino a 5 anni 15.141 26.017

da 6 a 10 anni 17.666 22.147 
da 11 a 20 32.001 
oltre 20 anni 27.272 

Media 18.425 27.174 
Operaio fino a 5 anni 17.487 14.984 

da 6 a 10 anni 17.399 18.058 
da 11 a 20 21.5682 
oltre 20 anni 19.559 22.986 

Media 17.630 18.240
2004 Media Totale 17.895 21.248

2003 Dirigente oltre 20 anni 60.459 
Media 60.459 
Impiegato fino a 5 anni 21.527 24.023 

da 6 a 10 anni 22.131 20.689 
da 11 a 20 27.903 
oltre 20 anni 24.359 

Media 22.335 24.655 
Operaio fino a 5 anni 15.649 13.180 

da 6 a 10 anni 18.730 17.361 
da 11 a 20 21.002 
oltre 20 anni 17.996 22.602 

Media 16.615 16.712
2003 Media Totale 18.297 19.397

2002 Dirigente oltre 20 anni 59.341 
Media 59.341 
Impiegato fino a 5 anni 18.727 23.150 

da 6 a 10 anni 22.270 
da 11 a 20 28.360 
oltre 20 anni 22.876

Media 16.095 15.927 
Operaio fino a 5 anni 15.142 13.313 

da 6 a 10 anni 20.307 16.363 
da 11 a 20 18.935 
oltre 20 anni 17.203 21.413 

Media 16.095 15.927 
2002 Media Totale 17.505 18.734
TOTALE COMPLESSIVO 17.873 19.789 

Categoria Anzianità di servizio Donne Uomini
2004 Dirigente oltre 20 anni 1 

Media 63.979 
Impiegato fino a 5 anni 2 4

da 6 a 10 anni 3 1 
da 11 a 20 2 
oltre 20 anni 1 

Media 6 7 
Operaio fino a 5 anni 7 10 

da 6 a 10 anni 4 9 
da 11 a 20 6 
oltre 20 anni 1 3 

Media 12 28
2004 Media Totale 18 36

2003 Dirigente oltre 20 anni 1 
Media 60.459 
Impiegato fino a 5 anni 2 4 

da 6 a 10 anni 2 1 
da 11 a 20 2
oltre 20 anni 1 

Media 5 7 
Operaio fino a 5 anni 8 13

da 6 a 10 anni 3 8 
da 11 a 20 4
oltre 20 anni 1 4 

Media 12 29
2003 Media Totale 17 37

2002 Dirigente oltre 20 anni 1 
Media 59.341 
Impiegato fino a 5 anni 2 4

da 6 a 10 anni 2 
da 11 a 20 2
oltre 20 anni 1

Media 5 6 
Operaio fino a 5 anni 10 14 

da 6 a 10 anni 2 6 
da 11 a 20 4 
oltre 20 anni 1 4 

Media 13 28
2002 Media Totale 18 35
TOTALE COMPLESSIVO 53 108 
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Media ore di formazione per tipologia corso e sesso partecipanti
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Progetti di formazione
Nel 2004 è stato investito in formazione dei collaboratori un importo pari a € 38.867
corrispondenti all’1,01% del valore aggiunto globale lordo. La riduzione rispetto all’e-
sercizio precedente è correlata principalmente ad una minore incidenza dei costi esterni,
mentre rimangono sostanzialmente immutati gli oneri interni relativi alle retribuzioni del
personale impegnato nella formazione. Boxmarche persegue una strategia di internaliz-
zazione delle competenze anche nel settore della formazione in ottica di accrescimento
del capitale umano.

Le azioni formative si distinguono in “tecniche” e “trasversali”. I corsi di formazione
specifici e tecnici vengono pianificati in sede di budget annuale su indicazione dei re-
sponsabili di funzione e di reparto.

I corsi di formazione per le competenze trasversali vengono scelti sulla base delle ef-
fettive esigenze dell’azienda, tenuto conto dei risultati delle indagini sul personale e
degli indirizzi strategici. I corsi vengono effettuati in orario di lavoro.

Il costo complessivo è stato valutato sommando l’ammontare del costo esterno (vale
a dire la spesa sostenuta per i formatori esterni) al costo interno, costituito dal costo
opportunità determinato sulla base del costo medio orario di ciascun dipendente e del
numero di ore di formazione da ciascuno effettuate.

Ore di formazione per categoria
Boxmarche si propone di accrescere e valorizzare il capitale intellettuale in termini di com-
petenze e conoscenze; la formazione riveste un ruolo di primaria importanza nel perse-
guimento di tale obiettivo. Oltre alle categorie applicative (corsi tecnici/informatici) Box-
marche rende disponibili ore di formazione per incentivare e consolidare una cultura d’a-
zienda “forte” sul sistema della responsabilità sociale ed ambientale. Nel 2004 la forma-
zione sul “sistema integrato qualità, sicurezza, ambiente e responsabilità sociale” si è man-
tenuta sui livelli 2003 (1230 ore totali).

Formazione
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Tipologia corso Donne Uomini Tot. Ore
2004 Formazione linguistica 36 36 

Corsi tecnici 429 1.501 1.930
Informatica 32 36 68
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 402 827 1.230 
TOTALE 863 2.400 3.3263 

2003 Formazione linguistica 36 36 
Corsi tecnici 429 1.771 2.200 
Informatica 32 36 68 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 402 854 1.256 
TOTALE 863 2.697 3.559

2002 Formazione linguistica 44 44 
Corsi tecnici 835 2.358 3.193 
Informatica 52 40 92 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 13 28 41 
TOTALE 900 2.470 3.370 

Media ore di formazione per sesso e tipo di corso
Tipologia corso Donne Uomini Media aziendale

2004 Formazione linguistica 36 36 
Corsi tecnici 33 68 55
Informatica 11 9 10
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 24 23 23 
TOTALE 26 38 34 

2003 Formazione linguistica 36 36 
Corsi tecnici 33 74 59 
Informatica 11 9 10 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 24 22 23
TOTALE 26 40 36

2002 Formazione linguistica 44 44 
Corsi tecnici 56 103 84
Informatica 17 20 18 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 3 2 2
TOTALE 39 65 55 

Costi di formazione del personale (in euro)
Anno Costo esterno Costo interno Totale % su V.A.G.N.
2004 2.536 36.331 38.867 1,01%
2003 19.015 37.127 56.142 1,58%
2002 17.943 39.942 57.885 1,70%
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Media ore di formazione per ciascun partecipante
Tipologia corso Donne Uomini

2004 Formazione linguistica 36
Corsi tecnici 33 68
Informatica 11 9 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 24 22

2003 Formazione linguistica 36 
Corsi tecnici 33 74 
Informatica 11 9 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 24 22

2002 Formazione linguistica 44 
Corsi tecnici 56 103 
Informatica 17 20 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 3 2 

Nota: media calcolata sui soggetti che ef-
fettivamente partecipano ai corsi e non
sul totale generale. Il dato indica quindi
quante ore ha svolto mediamente ciascun
partecipante ai corsi.
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Orari di lavoro
per categoria

Coerentemente ad un’ottica di miglioramento continuo e di crescita professionale, l’a-
zienda incentiva i collaboratori alla partecipazione ad eventi fieristici del settore car-
totecnico.

Valutazione corsi formazione
La necessità di creare corsi di formazione adeguati alle aspettative dei dipendenti ha
spinto Boxmarche a creare un sistema di valutazione ex-post dei risultati raggiunti.

Stage
Gli stage sono regolati da convenzioni con gli istituti scolastici delle scuole medie su-
periori (licei, istituti professionali e tecnici) ed università.

L’azienda elabora, insieme ad ogni partecipante, un progetto sul quale lavorare con indi-
viduazione di obiettivi; mette a disposizione degli allievi risorse tecnologiche, know-how
e tutor aziendali. Nel 2004 sono stati ospitati 11 stagisti nelle seguenti aree:

❚ Area produzione; 

❚ Area amministrazione; 

❚ Area marketing, commerciale;         

❚ Area progettazione, ricerca e sviluppo.

L’orario di lavoro previsto contrattualmente risulta differenziato per categoria di dipendenti

❚ Operai turnisti: primo turno dalle 5.00 alle 13.00 - secondo turno dalla 13.00 alle 21.00

❚ Operai non turnisti: 8.00 - 12.00 / 13.30 -17.30

❚ Impiegati: 8.00 - 12.00 / 14.00 - 18.00

6766
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Valutazione sulla corso lettura della Busta Paga 15/09/2004 (valore %)
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Media ore di formazione per ciascun partecipante a corsi di formazione per categoria contrattuale
Sesso

Categoria Tipologia corso Donne Uomini
2004 Dirigente Formazione linguistica

Corsi tecnici 44 
Informatica
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 16 

Impiegato Formazione linguistica 36 
Corsi tecnici 42 47 
Informatica 11 9 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 27 26 

Operaio Formazione linguistica
Corsi tecnici 30 81 
Informatica
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 22 22

2003 Dirigente Formazione linguistica
Corsi tecnici 44 
Informatica
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 16 

Impiegato Formazione linguistica 36 
Corsi tecnici 42 47 
Informatica 11 9 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 27 26 

Operaio Formazione linguistica
Corsi tecnici 30 81 
Informatica
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 22 22

2002 Dirigente Formazione linguistica
Corsi tecnici 183 
Informatica
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 2 

Impiegato Formazione linguistica 44 
Corsi tecnici 47 34 
Informatica 17 24 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 2 2 

Operaio Formazione linguistica
Corsi tecnici 59 118 
Informatica 16 
Sistema integrato qualità, sicurezza, RS 4 3 
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L’azienda non ricorre ad ore di straordinario ma allo strumento della flessibilità. 

Flessibilità dell’orario di lavoro:
L’orario settimanale contrattuale di 40 ore può essere realizzato anche come media in
un arco temporale di 6 mesi. I regimi d’orario superiori a quello contrattuale non eccedo-
no le 48 ore settimanali, mentre i regimi inferiori all’orario contrattuale possono essere rea-
lizzati tramite giornate di riposo retribuito da comunicare 5 giorni in anticipo, salvo esigenze
tecnico-produttive improrogabili.

Il riequilibrio tra prestazioni superiori e inferiori all’orario settimanale avviene entro
6 mesi dal periodo di ciascun ricorso all’orario flessibile.

Per esigenze produttive l’orario di lavoro per gli operai è regolamentato con tolleranze
di 5 minuti; per gli impiegati di 30 minuti.

Per entrambe le categorie sono previsti riconoscimenti economici ad personam che pre-
miano la puntualità, la flessibilità e la presenza al lavoro.

Non è prevista invece l’applicazione di sanzioni.

Nel 2004 si è verificato un incremento delle ore lavorate per gli operai.

L’orario di lavoro flessibile nel 2004 incide mediamente per il 3,1% sul totale delle ore
lavorate ed è stato utilizzato prevalentemente dalla categoria degli impiegati data la
maggiore adattabilità di orario del ruolo rispetto alle mansioni produttive.

Orari di lavoro
per categoria

Modalità retributiveLa remunerazione dei dipendenti rappresenta il 44% della ricchezza prodotta e distri-
buita dalla Boxmarche, come si rileva dal prospetto del valore aggiunto.  
Una parte consistente delle retribuzioni è collegata a componenti aggiuntive rispetto al-
la base contrattuale prevista dai contratti collettivi nazionali (CCNL).
In particolare la retribuzione complessiva è determinata, oltre che dalla base contrat-
tuale, da superminimo, premi di risultato e fringe benefit.

Sistemi di incentivazione: “La mania di fare meglio”
La motivazione delle risorse umane è un’attività strategica dell’azienda. 
La “mania di fare meglio” non è solo uno slogan, ma è un principio fondamentale ap-
plicato in tutti i processi aziendali. Per ciò che attiene le risorse umane non si parla di
gestione, bensì di “Cura delle Risorse Umane” intendendo con ciò prestare particola-
re attenzione alle persone, oltre che all’aspetto professionale anche alla qualità della
vita ed alla dignità individuale.

I sistemi di incentivazione applicati sono stati progettati per soddisfare i bisogni fon-
damentali dei collaboratori in ottica di miglioramento continuo, e verso il soddisfaci-
mento dei bisogni di sicurezza, appartenenza, stima ed auto realizzazione.

Tre sono gli strumenti adottati per stimolare motivazione ed incentivazione:

❚ Premio di Risultato;

❚ “Skill Passport”;

❚ Premio sul MOL.
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Ore lavorate
Categoria                                                  2004       2003       2002      Var. %03-04

Dirigente Ore lavorate nell'anno ordinarie                              1.704         1.840 1.768           -57,1%
Ore di flessibilità                                                    176                -               -      100,0%
Ore di assenza malattia + militare + maternità                -         24 56        -100,0%
Ore di assenza per infortunio in itinere                            -                -               - 0,0%
Ore di assenza per infortunio sul lavoro -                -               - 0,0%

Impiegato Ore lavorate nell'anno ordinarie              20.424       20.732 20.725           -1,5%
Ore di flessibilità              2.135         1.893 1.619         12,8%
Ore di assenza malattia + militare + maternità         1.648 304 560              442,1%
Ore di assenza per infortunio in itinere 120                - - 100,0%
Ore di assenza per infortunio sul lavoro                           -                -   -           0,0%

Operaio Ore lavorate nell'anno ordinarie                            67.776        66,121      65.453                 2,5%
Ore di flessibilità                                                     573 832 960        -31,1%
Ore di assenza malattia + militare + maternità 1.996         3.752        8.072         -46,8%
Ore di assenza per infortunio in itinere                      24            104       -  -76,9% 
Ore di assenza per infortunio sul lavoro                        56              56 96 -0.0%

Retribuzioni medie lorde 2004
Categoria Dirigente Impiegato Operaio Media
Base contrattuale 61.063,48 15.247,56 14.956,16 15.880,15 
Scatto anzianità 452,79 397,02 410,96 
Superminimo 3.894,00 683,16 1.403,96 
Premio risultato 1.134,31 955,92 1.000,52 
Skill passport/premio MOL 2.650,85 1.216,79 1.606,21 
Fringe benefit (importo da busta paga) 2.915.52 1.605.62 1.867,60
Totali 63.979,00 24.985,13 18.209,06 22.169,40

Incidenza della flessibilità di orario
Categoria ore lavorate ordinarie ore di flessibilità incidenza %

2004 Dirigente 1.704,00 1.76,00   9,4%
Impiegato 20.423,50 2.135,00 9,5%
Operaio 67.775,50 573,00 0,8%

2004 Totale 89.903 2.884 3,1%
2003 Dirigente 1.840 -   0,0% 

Impiegato 20.732,00 1.893,00 8,4%
Operaio 66.121,00 832,00 1,2%

2003 Totale 88.693 2.725 3,0%
2002 Dirigente 1.768,00 -   0,0%

Impiegato 20.724,67 1.618,92 7,2%
Operaio 65.453,00 960,00 1,4%

2002 Totale 87.946 2.579 2,8%

Retribuzioni medie lorde 2003
Categoria Dirigente Impiegato Operaio Media
Base contrattuale 57.550,60 16.389,04 14.518,50 15.731,07 
Scatto anzianità 489,16 472,33 476,88 
Superminimo 4.025,59 2.269,57 3.022,15 
Premio risultato 1.029,27 588,68 690,35 
Skill passport/premio MOL 2.447,88 646,87 1.070,64 
Fringe benefit (importo da busta paga) 2.907,96 1.581,80 1.913,34 
Totali 60.458,56 25.962,73 18.495,95 22.904,43

 



Modalità retributiveb) di team
❚ Produttività reparto stampa;
❚ Produttività reparto fustellatura;
❚ Produttività reparto piegaincolla;
❚ Produttività magazzino.

Il raggiungimento degli obiettivi comporta un premio complessivo del 15% della pa-
ga lorda. Il premio viene pagato ogni sei mesi.

Il progetto ha consentito di conseguire i seguenti risultati:
❚ Recupero di produttività 2004 (primo esercizio di applicazione dello skill passport):
+12% (media reparti) rispetto al 2003 (+100% rispetto all’obiettivo del 6%);
❚ Recupero di efficienza: 2.600 ore;
❚ Numero pezzi prodotti: +13%;
❚ Fatturato pro-capite: +12% rispetto al 2003 (+5% rispetto all’obiettivo);
❚ Riduzione costi di produzione: oltre 100.000 euro;
❚ Premi di risultato e skill passport distribuiti al personale operaio: 86 mila euro;
❚ Incremento del fatturato: +6,57%;
❚ Margine operativo lordo: +4,54% rispetto al 2003.

Per la categoria degli operai la base contrattuale rappresenta l’82% della retribuzio-
ne, cui si aggiunge come determinante il superminimo pari al 4% e valori del premio
di risultato pari al 5%.

Per la categoria degli impiegati risultano determinanti le remunerazioni collegate ad
incentivi, sotto forma di premi semestrali (sulla base degli indicatori di puntualità, pre-
senza e flessibilità) e di premio annuale sul MOL. Quest’ultimo sistema prevede una
ripartizione di una quota del MOL aziendale tra le tre aree Commerciale, Ammini-
strazione e Produzione. Nell’ambito di ciascuna area il premio viene assegnato ad per-
sonam sulla base delle competenze e di una valutazione dei risultati raggiunti.
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Il Premio di risultato premia obiettivi condivisi di performance aziendali e individuali
quali il fatturato pro-capite, il margine operativo lordo, la produttività, la qualità e le
caratteristiche personali.

Lo “skill passport” è l’innovativo sistema di incentivazione riservato al personale ope-
raio sviluppato da Boxmarche. Attraverso lo skill passport Boxmarche incide sul siste-
ma retributivo del personale analizzando competenze, conoscenze e caratteristiche
personali, con l’obiettivo non solo di aumentare la produttività, ridurre gli scarti e le
inefficienze, ma anche di qualificare, motivare e gratificare i propri collaboratori. 

Il sistema non intende costituire una base retributiva consolidata, in quanto si ritiene
che la valenza incentivante possa essere conseguita solo attraverso misure contingen-
ti, stabilite su base volontaria e dipendenti anche da fattori esterni quali congiuntura
economica e scenario competitivo.

Il sistema di incentivazione si basa su criteri di valutazione:

❚ Oggettivi;

❚ Soggettivi.

I premi vengono conseguiti al raggiungimento di obiettivi:

a) individuali 
❚ Indice di presenza;
❚ Indice di flessibilità;
❚ Indice di polivalenza;
❚ Puntualità;
❚ Condivisione dei valori aziendali; 
❚ Propositività, nuove idee;
❚ Sviluppo delle conoscenze e competenze.

Modalità retributive
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10.000
skill passport/premio MOL

premio risultato

superminimo

scatto anzianità

base contrattuale

fringe benefit

Riepilogo premi per P.R. - Skill Passport - M.O.
2004 2003 2002

Premio Risultato Operai 37.281,00 23.643,00 35.118.00 
Premio Skill Passport Operai 47.455,00 26.935,00 - 
Totali Operai 84.736,00 50.578,00 35.118,00
Premio Risultato Impiegati 14.746,00 11.889,00 13.379.00 
Premio Skill Passport Impiegati 24.261,00 20.469,00 19.269,00
Premio partecipazione al M.O. 10.200,00 8.800,00 - 
Totali Impiegati 49.207,00 41.158,00 32.648,00
Totali 133.943,00 91.736,00 67.766,00

Operai

Impiegati

 



Assenze

Modalità retributivePercorsi di carriera 
I percorsi di carriera sono pianificati all’atto dell’assunzione e vengono regolati in ba-
se al CCNL di categoria, alla contrattazione di secondo livello (indicatori di risultati
economici) ed in base ad un sistema di valutazione delle conoscenze e competenze
(indicatori di performance individuali e di team).

Nel 2004 gli avanzamenti di livello sono stati 8 esclusamnete per la categoria operai. 

Nel 2003 gli avanzamenti di livello sono stati 22 ed hanno riguardato altrettanti ope-
rai. Un apprendista è stato inoltre confermato come operaio a tempo indeterminato.

Nel 2002 gli avanzamenti di livello avevano riguardato esclusivamente 2 impiegati
dell’area tecnica.

Ore di Assenza
Nel 2004 si è presentato un ulteriore calo delle ore di assenza per malattia, materni-
tà, servizio militare e per infortunio sul lavoro.
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Composizione della retribuzione media (dati 2004)

82%

2%

4%

5%

7%

Operai

Impiegati

2%

61%

15%

5%

11%

6%

base contrattuale

scatto anzianità

superminimo

premio risultato

skill passport/premio sul MOL

fringe benefit

Totale ore di Assenza per categoria di dipendenti
Categoria Dati 2004 2003 2002 
Dirigente Malattia, maternità o servizio di leva - 24 56 

Infortunio in itinere - - -   
Infortunio sul lavoro - - -

Impiegato Malattia, maternità o servizio di leva 1.648 304 560
Infortunio in itinere 120 -  -   
Infortunio sul lavoro - - -  

Operaio Malattia, maternità o servizio di leva 1.996 3.920 8.072
Infortunio in itinere 24 104 -   
Infortunio sul lavoro 56 96 

Totale malattia, maternità o servizio di leva 36444.248 8.688 
Totale infortunio in itinere 104 -   
Totale infortunio sul lavoro 56 96 

Media ore di Assenza per categoria di dipendenti
Categoria Dati 2004 2003 2002
Dirigente Malattia, maternità o servizio di leva - 24 56 

Infortunio in itinere - - -  
Infortunio sul lavoro - - -  

Impiegato Malattia, maternità o servizio di leva 127 25 37 
Infortunio in itinere 9   - -
Infortunio sul lavoro - - -

Operaio Malattia, maternità o servizio di leva 50 85 168 
Infortunio in itinere 1 2 -   
Infortunio sul lavoro 1 1 2 

Media ore di malattia, maternità o servizio di leva 67 72 136 
Media ore di assenza per infortunio in itinere 3 2 -   
Media ore di assenza per infortunio sul lavoro 1 1 1 
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Borse di Studio
Con l’intento di valorizzare la figura dei propri collaboratori, dal 2003, Boxmarche ha
deliberato l’istituzione di borse di studio a favore dei figli dei propri dipendenti.
Le borse di studio vengono regolate tramite partecipazione a bando e prevedono una
quota massima per ogni categoria di scuola frequentata (Scuola Media Inferiore, Scuo-
la Media Superiore o Università). 

Per l’anno scolastico 2003-2004 sono stati erogati euro 750 solo per gli studenti fre-
quentanti le Scuole Medie Inferiori non essendoci state richieste dalle altre categorie
di studenti.

Gita in Puglia
In occasione dell’anniversario dei trentacinque anni dalla fondazione, l’azienda ha vo-
luto regalare a tutti i suoi dipendenti e ai loro familiari, un week-end nella bella re-
gione “tacco dello stivale”.

È stata un’occasione per stare insieme e rinsaldare quel forte legame, che unisce tutti
gli appartenenti a questa “grande famiglia” e che è sicuramente il punto forte di que-
sta azienda.

Naturalmente, l’organizzazione non ha trascurato alcun dettaglio e nei due giorni di
permanenza, oltre a momenti di puro svago, si è avuto modo di visitare alcune delle
meraviglie che la regione può vantarsi di offrire. Le visite guidate, difatti, ai Trulli di Al-
berobello, alla città “bianca” di Ostuni, alla Cattedrale di Trani e alla fortezza di Ca-
steldelmonte hanno costituito un importante valore aggiunto per tutti i partecipanti.

Si è trattato di due giorni di allegria, dove spirito d’appartenenza e amicizia hanno
contribuito a far rimanere un piacevole ricordo della calda terra pugliese.
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Nel 2004 il numero di persone che hanno usufruito di fringe benefit è aumentato.
Il valore totale è € 9.338: il dato è da intendersi escluso dai buoni pasto.

Rispetto dei diritti di associazione e contrattazione collettiva
Coerentemente con le convenzioni “ILO” (International Labour Organization), Box-
marche promuove “la giustizia sociale e riconosce la portata universale dei diritti uma-
ni nel lavoro” avallando: ❚ La Libertà di associazione ed effettivo riconoscimento del
diritto di contrattazione collettiva (Convenzioni n. 87 e 98); ❚ L’Abolizione di tutte le
forme di lavoro forzato o obbligatorio (Convenzioni n. 29 e 105); ❚ L’Effettiva aboli-
zione del lavoro minorile (convenzioni n. 138 e 182); ❚ L’Eliminazione della discrimi-
nazione in materia di impiego e professione (Convenzioni n. 100 e 111).

Dipendenti iscritti al sindacato
L’azienda promuove la libertà di associazione sindacale e mette a disposizione spazi e
strutture alle organizzazioni sindacali territoriali. Nel 2004 si è registrata l’iscrizione al
sindacato di 9 collaboratori (15.79% del totale).

Creative sono le forme di comunicazione sviluppatesi all’interno dell’azienda ed aventi co-
me finalità il coinvolgimento delle persone ai valori in cui Boxmarche si riconosce. 

Questo per diffondere una mentalità, uno stile di pensiero, una cultura che valorizzi il be-
nessere psicofisico dell’uomo, considerato il riferimento principale di ogni obiettivo. 

La cura e l’attenzione dell’azienda verso queste forme di linguaggio si giustificano nel
credere che la diffusione di “cultura d’impresa” consolidi valori intangibili i quali so-
no sempre più necessari al sano funzionamento aziendale.

Agevolazioni
per i dipendenti

Relazioni industriali

Comunicazione
Interna
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Buoni pasto per i dipendenti
Categoria Dati 2004 2003 2002 
Dirigente Numero di buoni pasto distribuiti - - - 

Numero di dipendenti che ne hanno usufruito - - -   
Impiegato Numero di buoni pasto distribuiti 2.200 2.308 2.128

Numero di dipendenti che ne hanno usufruito 12 11 13   
Operaio Numero di buoni pasto distribuiti - - - 

Numero di dipendenti che ne hanno usufruito - - -    
Numero di buoni pasto distribuiti totale 2.220 2.308 2.128
Numero di dipendenti che ne hanno usufruito totale 12 11 13

Fringe Benefit in busta paga
Categoria Dati 2004 2003 2002 
Dirigente Valore dei fringe benefit (esclusi buoni pasto) 2.916 2.908 2.985 

Numero persone che ne hanno usufruito 1 1 1   
Impiegato Valore dei fringe benefit (esclusi buoni pasto) 6.422 4.745 6.426

Numero persone che ne hanno usufruito 4 3 4   
Operaio Valore dei fringe benefit (esclusi buoni pasto) - - - 

Numero persone che ne hanno usufruito - - -    
Numero di buoni pasto distribuiti totale 9.338 7.653 9.411
Numero di dipendenti che ne hanno usufruito totale 5 4 5

Percentuali di iscrizione al sindacato
Categoria Sesso 2004 2003 2002 
Non Iscritti Donne 22,81% 31,15% 33,33% 

Uomini 61,40% 68,85% 66,67%   
Totale Non Iscritti 84,21% 100,00% 100,00%
Iscritti Donne 10,53% 0,00% 0,00% 

Uomini 5,26% 0,00% 0,00%   
Totale Iscritti 15,79% 0,00% 0,00%
Totale complessivo 100,00% 100,00% 100,00%
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La Filosofia del sorriso
Boxmarche crede che il rispetto della persona sia un valore fondamentale e che la posi-
tività e l’entusiasmo siano caratteristiche indispensabili per riuscire nel proprio lavoro.

L’azienda vuole diffondere nel proprio ambiente di lavoro il valore della cordialità, at-
traverso lo sviluppo di una filosofia fondata sul “sorriso”, inteso come parte fonda-
mentale di ogni relazione umana.

Il successo ed il destino di una organizzazione è sempre legato alla qualità ed al va-
lore espressi da coloro che vivono e lavorano in essa.

L’eccellenza di una società (impresa, famiglia, scuola, società civile) è strettamente col-
legata e si fonda sulle persone, sul loro modo di essere, sulle loro azioni e sul modo
di relazionarsi.

Avere un atteggiamento etico e responsabile, vuol dire tenere comportamenti virtuo-
si, tendenti a modificare il proprio carattere fondamentale, per fare in modo che il “vi-
vere” sia un piacere.

Partecipazione al Premio Sodalitas Social Award nella categoria - Processi interni
aziendali di responsabilità Sociale - con il progetto dal titolo “La tecnologia di cui sia-
mo più fieri la sera torna a casa: processi di valorizzazione delle risorse umane e di tu-
tela dell’ambiente”.

Next idee e packaging: il giornalino aziendale
Il giornalino bimestrale aziendale “Next” costituisce uno spazio aperto anche al per-
sonale dipendente per interventi di condivisione di esperienze, idee ed emozioni.

Comunicazione
Interna
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Luisa Cozzi
dicembre 2004
Eccoci, per una notte, ospiti del punto-g. L’appuntamento è in una location Mi-
lanese, completamente arancione; qui ci divertiamo a scorgere ed a fare la co-
noscenza di funamboli e acrobati del packaging, designers e visuals con la pas-
sione per la musica e la poesia, grafici giovani ed arditi, restauratori e ideatori
di oggetti preziosi, grandi comunicatori. Ci descrivono il punto-g come un grup-
po di amici che si riunisce per scambiare idee ed opinioni, condividere espe-
rienze e sensazioni, e magari per dare vita a nuove creazioni. Rappresenta un
interessante e dinamico momento di crescita e di confronto per continuare ad
evolversi professionalmente. Si compone principalmente di professionisti che a
vario titolo sono chiamati a collaborare con Maisons prestigiose e Griffes im-
portanti nel panorama internazionale dell’Alta Moda e del Lusso. Seduti intor-
no alla loro tavola rotonda si percepisce un clima rilassato e giocoso, non c’è
competizione, non si respira pregiudizio. Ed è facile a questo punto buttare là
nel mezzo qualche domanda: Cosa rappresenta per te l’anima? Puoi metterla in
relazione con il tuo lavoro? L’anima è una parola che racchiude tutte le nostre
aspirazioni in continua evoluzione; un insieme di sensazioni che possono essere
trasportante anche nel lavoro. È quel qualcosa che sento dentro e con il quale
mi confronto ogni giorno; è quel tocco di unicità che cerco di intravedere nelle
mie creazioni. Non si può disgiungere il lavoro dall’anima. Sono due elementi
che danzano insieme, in completa simbiosi ed armonia. È qualcosa di persona-
le che bisogna segretamente custodire e proteggere dalle contaminazioni ester-
ne. (Non dovrebbe essere “utilizzata” durante il lavoro). Nel vostro mondo crea-
tivo potete esprimere/siete chiamati ad esprimere anche la Vs. anima? Se si, co-
me? Attraverso un prodotto, un progetto? Potete renderla visibile, riconoscibi-
le? Assolutamente NO, anche se ogni volta che creo, ci metto tutto me stesso
(quindi anche la mia anima). Mi vedo costretto molto spesso a trovare un com-
promesso con la Maison per la quale collaboro; a volte debbo decisamente me-
diare la mia creatività con le aspettative del committente. Questo significa stra-
volgere il progetto, eliminando o limitando al massimo le mie interpretazioni.
Se si vuole creare qualcosa di unico bisogna esprimere nel progetto tutto ciò che
di più intimo e personale senti, la tua essenza stessa. La “tecnicità” pura non ti
permette di creare con l’anima, ed è esattamente quello che viene richiesto dal
committente. L’anima deve poter essere controllata dal raziocino e dalla ragio-
ne. Solo così si ha la capacità di riconoscere e gestire il talento. L’anima del crea-
tivo è riconoscibile solo attraverso un progetto e non un prodotto. Il vero pro-
fessionista nel nostro settore è colui che ha la capacità di svestirsi della propria
anima per fondersi con l’essenza, la vision, la mission, ovvero con la storia del-
la Maison per la quale sta creando. Alla fine di questa interessantissima serata
siamo tutti d’accordo su una cosa: SOLO L’ARTE PURA - quella completamente
indipendente - può esprimere l’anima , l’essenza stessa del suo creatore. E ren-
dere così quella creazione unica e inimitabile.



Comunicazione
Interna
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Davide Perini
aprile 2004
La progettazione è un processo che va dall’ideazione alla realizzazione: è un’o-
perazione programmatica che dà luogo alla realizzazione di un manufatto.
Essendo il packaging una “commodity”, un oggetto d’uso comune, l’attività pro-
gettuale rivolta ad esso deve avere come requisito fondamentale l’economicità.
A questo concetto se ne correla inscindibilmente un altro: la creatività! Solo gra-
zie all’estro, difatti, la progettazione cartotecnica riesce ad essere economica,
poiché com’è facilmente intuibile, le buone idee non costano nulla... Ma l’atto
creativo implica un altro aspetto altrettanto importante, quello edonistico: nel-
l’invenzione c’è sicuramente un “piacere fine a se stesso” dovuto all’entusiasmo
della scoperta, alla risoluzione del problema, al superamento del limite; in al-
tre parole Creazione ed Ideazione portano con sè la leggera ebbrezza della Co-
noscenza! Quest’ultima è uno dei pochissimi beni che nessuno potrà mai sot-
trarci: sarà sempre al riparo da qualunque danno contingente. E alla ricerca del-
la Conoscenza, come fanciulli che maneggiano plastilina, plasmiamo con tagli
e pieghe la nostra materia, “povera” ma “affidabile”, il cartone; anche noi, co-
me loro, siamo mossi da Curiosità e Meraviglia, i motori primi dell’umano agi-
re, ben consci che le risposte sono attorno a noi: basta solo porre le domande
giuste ed aprire cuore e mente. Creare comporta sempre e comunque la ricerca
di stimoli nuovi, spunti e riflessioni del mondo che ci circonda, assimilando,
perché no, anche idee di altri, per reinterpretarle, riusandole in soluzioni sem-
pre nuove. Per far ciò, però, ci serviamo di un metodo (ed è questo che ci di-
stingue dai bambini) che sorregge la nostra capacità di risolvere problemi mai
incontrati prima e ci permette di ancorare a terra quelle idee che “volano” trop-
po in alto. E quando questa magica alchimia funziona, il piacere non solletica
solamente l’ego di chi crea, ma può arrivare, a volte, a far vibrare le corde del-
l’anima di chi osserva un “insignificante” pezzo di cartone... 

Lucia Antonietti 
dicembre 2004
Partiamo dai colori: è opinione comune che essi ci comunichino stati d’animo,
ci colpiscano, ci seducano ed è su questi che si è giocato per realizzare il pack
Moncaro istituzionale. La particolarità di questa scatola sta proprio nel fatto che
racchiude in se diversi tipi di lavorazioni e relative “risultanze cromatiche”: ac-
coppiamento con una pellicola di polipropilene argento che dà un effetto “al-
luminato” al fondo,la stampa offset con inchiostri UV e la laminatura a caldo co-
lor oro con rilievo. Tra le richieste del cliente c’era poi, l’ottenimento di un ef-
fetto lucido della scritta “Moncaro” a cavallo della piega, risultato solitamente
ottenibile attraverso la serigrafia UV: in questo caso però, tale lavorazione, in
quella posizione critica, avrebbe causato una “screpolatura” della stessa serigra-
fia. Si è deciso di ovviare “surrogando” l’effetto lucido con una lamina traspa-
rente a caldo, soddisfacendo così le aspettative del cliente. Nonostante fosse un
articolo fuori dalle produzioni standard si è riusciti a realizzare un packaging so-
brio ma elegante e sicuramente di prestigio, in grado di rappresentare ed esal-
tare il prodotto che deve contenere.

 



molto soddisfatto

abbastanza soddisfatto

un pò insoddisfatto

molto insoddisfatto

Comunicazione visiva sul luogo di lavoro
Boxmarche adotta forme di comunicazione visiva all’interno di ogni luogo di lavoro
(reparto produttivo, uffici, etc): ❚ Per la diffusione dei valori etici aziendali, vengono ri-
prodotte immagini creative dei nove principi caratterizzanti l’identità aziendale; ❚ Per il
monitoraggio degli obiettivi collettivi annuali e periodici fissati aventi la finalità di ren-
dere continuamente consapevole ciascun collaboratore di partecipare ad un progetto im-
prenditoriale comune; ❚ Per la comunicazione di eventi, news, ricorrenze (compleanni), ri-
conoscimenti aziendali, traguardi raggiunti, sono presenti in più aree dell’azienda ba-
cheche per l’affissione di manifesti, volantini e fogli informativi.

Lettera informativa ai dipendenti 
Al termine di ogni anno viene inviata ad ogni dipendente una lettera informativa in cui
si portano a conoscenza i risultati conseguiti dall’azienda e quelli raggiunti individual-
mente con definizione degli obbiettivi fissati per l’anno successivo.

Infortuni e malattie
Gli eventi causanti infortuni sul lavoro nell’ultimo biennio si sono verificati nell’ambito del-
la categoria operai: il numero di eventi è diminuito nel 2004 mentre sono rimaste inva-
riate le relative ore di assenza. Nell’esercizio si sono registrate anche 120 ore di assenza
relative ad infortunio in itinere per la categoria impiegati e 24 ore per la categoria ope-
rai. La sicurezza e la tutela della salute negli ambienti di lavoro rappresentano, insieme al-
la tutela dell’ambiente naturale, temi di interesse prioritario per la società. Ai sensi del
D.Lgs. 626/94, il Datore di Lavoro è il presidente del CdA. Nell’ambito dello stabilimento
è organizzato il Servizio di Prevenzione e Protezione, il cui Responsabile (RSPP) è la Dire-
zione Generale. La designazione del RSPP è stata notificata alle autorità competenti. Pres-
so l’ufficio del RSPP è conservato il Documento di Valutazione dei Rischi, elaborato ed ag-
giornato in ottemperanza a quanto prescritto dall’articolo 4 del D.Lgs. 626/94. È presen-
te, inoltre, il Rappresentante dei Lavoratori per la Sicurezza, eletto dai lavoratori stessi.

Sicurezza e Salute
sul luogo di lavoro

Comunicazione
Interna

Sicurezza e Salute
sul luogo di lavoro

Soddisfazione 
del personale

L’attività di sorveglianza sanitaria è coordinata dal Medico Competente, nominato ai sensi
di legge. Tutto il personale è sottoposto a sorveglianza sanitaria, ai sensi del DPR 303/56,
secondo un protocollo predisposto dal Medico Competente e concordato con la ASL.

La formazione dei lavoratori è garantita da un programma di corsi che viene periodica-
mente valutato ed aggiornato e che tiene conto di: ❚ Scadenze di legge (es. scadenze trien-
nali previste dal D.Lgs. 277/91); ❚ Modifiche al ciclo produttivo o all’organizzazione del-
le attività; ❚ Modifiche dei rischi connessi alle sostanze impiegate; ❚ Variazioni delle man-
sioni attribuite al personale; ❚ Mantenimento delle conoscenze e della sensibilità dei la-
voratori in relazione ai rischi; ❚ Presenti, alle disposizioni in vigore ed alla gestione delle
emergenze.

Nell’affidamento di lavori ad Imprese Appaltatrici è attuato sistematicamente quanto pre-
visto dall’art. 7 del D.Lgs. 626/94. 

Qualora ne ricorrano le condizioni, i lavori edili in appalto vengono gestiti in ottempe-
ranza a quanto previsto dal D.Lgs. 494/96.

Ricerche di customer satisfaction rivolte all’interno
Boxmarche si adopera per capire, interpretare ed assecondare le molteplici istanze che
emergono tra i suoi collaboratori, facendole proprie e accogliendone i suggerimenti
che da esse scaturiscono. È da questa considerazione che nascono le attività che l’im-
presa sostiene per instaurare un processo comunicativo di tipo bottom-up.

L’azienda utilizza diverse tipologie di questionari con cui misurare la customer-sati-
sfaction interna nei diversi ambiti e sui diversi aspetti della vita aziendale (ambiente
fisico, comunicazione, prospettive di carriera, management, senso di appartenenza, ri-
conoscimenti, formazione, condizioni di impiego).

82 83

R
el

az
io

ne
 s

oc
ia

le
Pe

rs
on

al
e

R
elazione sociale

Personale

34

40

5

2004

22

45

33

16

6

2002

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

31

46

18

5

2002

37

41

16

6

2003

32

44

21

2003

3

29

37

23

11

2002

31

34

29

6

2004

60

26

11

2

2003

54

33

11

2

2004

Ambiente lavorativo Comunicazioni Prospettive di carriera

Ore di assenza per infortuni sul lavoro e in itinere
Ore di assenza

Categoria 2004 2003 2002
Dirigente infortunio in itinere - - -

infortunio sul lavoro - - -   
Impiegato infortunio in itinere 120 - -   

infortunio sul lavoro - - -   
Operaio infortunio in itinere 24 104 - 

infortunio sul lavoro 56 56 96 
Totale Infortuni in itinere 144 104 - 
Totale Infortuni sul lavoro 56 56 96 

Numero eventi per infortuni sul lavoro e in itinere
Numero eventi

Categoria 2004 2003 2002
Dirigente infortunio in itinere - - -

infortunio sul lavoro - - -   
Impiegato infortunio in itinere 1 - -   

infortunio sul lavoro - - -   
Operaio infortunio in itinere 1 2 - 

infortunio sul lavoro 1 2 3
Totale Infortuni in itinere 2 2 - 
Totale Infortuni sul lavoro 1 2 3

4 L’indice INAIL per il settore della "carta
e poligrafia” relativo agli infortuni che
provocano invalidità permanente è di
2,73 eventi per ogni 1000 dipendenti.

 



Ambiente lavorativo
Quasi invariato il grado di soddisfazione del personale riguardo all’ambiente lavorati-
vo. È stato realizzato lo spogliatoio per i reparti produttivi piegaincolla e fustellatura.

Comunicazione
Per quello che riguarda le comunicazioni si registra stabilità nei dati raccolti rispetto
all’anno 2003.

Prospettive di carriera
È sostanzialmente rimasta invariata la percezione del personale riguardo alle prospet-
tive di carriera.

Management
È rimasto invariato il giudizio positivo sul management dell’azienda, includendo in
questa dizione il complesso della DG e dei responsabili di Funzione.

Senso di Appartenenza
È sostanzialmente rimasta invariata la percezione del personale riguardo al senso di
appartenenza.

Riconoscimenti
Si è avuto un miglioramento della soddisfazione dal punto di vista economico retri-
butivo.

Soddisfazione 
del personale

Tutela dei diritti
dei lavoratori

L’azienda non pratica alcuna forma di discriminazione in base all’appartenenza po-
litica, sindacale, religiosa, non attua alcuna forma di coercizione fisica, mentale, e
considera il proprio personale come bene primario per il raggiungimento degli
obiettivi economici e sociali. 

Per questo motivo Boxmarche ha intrapreso in maniera volontaria l’iter della certi-
ficazione secondo la norma SA 8000. 

L’azienda si impegna a perseguire gli obiettivi definiti dalla norma SA8000, con il
miglioramento continuo e la prevenzione, piuttosto che con la correzione, focaliz-
zando la propria attenzione su:

❚ Il miglioramento delle condizioni generali di lavoro;

❚ Il miglioramento delle condizioni retributive;

❚ Assecondare e promuovere la scolarità dei giovani;

❚ L’assenza di discriminazioni e altre forme di pressione sul luogo di lavoro;

❚ Il rispetto della libertà di associazione all’interno del sistema;

❚ Il miglioramento delle condizioni di sicurezza dei lavoratori;

In particolare l’azienda ha definito cosa intende fare nel caso in cui dovesse imbat-
tersi in un caso di lavoro minorile, descrivendo il suo impegno nel manuale Inte-
grato ed impegnandosi in tal senso. In buona sostanza tale impegno prevede:

❚ La promozione della scolarità per lo meno fino al raggiungimento della maggior
età, nei confronti dei minorenni che si presentassero alla ricerca di un lavoro pres-
so l’azienda;
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❚ L’attenzione verso i minorenni che richiedono di poter lavorare durante il periodo
estivo presso l’azienda, per orientarli verso il termine degli studi.

❚ L’impegno a sensibilizzare le aziende fornitrici interrompendo, se necessario, i rap-
porti commerciali nel caso in cui tali istanze non venissero osservate.

Inoltre i dipendenti vengono retribuiti nel pieno rispetto del C.C.N.L., il lavoro straor-
dinario viene retribuito con una maggiorazione rispetto allo standard, non vengono
attuate pratiche di lavoro forzato.

Non esistono provvedimenti disciplinari adottati nei confronti dei dipendenti. 

Non esiste contenzioso in essere con i collaboratori dipendenti e non dipendenti.

Tutela dei diritti
dei lavoratori

Boxmarche intende valorizzare l’investimento degli azionisti garantendo la crescita e
la continuità nel tempo dell’impresa.

Tale obiettivo risulta coerente con il valore della centralità dell’impresa, che propone
il superamento degli interessi individuali per il successo e la continuità della stessa.

Con il principio del valore del capitale Boxmarche afferma altresì la necessità di ot-
timizzare e migliorare i risultati economico-finanziari per poter continuare ad investi-
re in risorse tecnologiche ed umane.

Numero di azionisti per tipologia di azioni
Il capitale sociale nominale Boxmarche è pari a € 309.600 e risulta suddiviso in
60.000 azioni del valore nominale di 5,16 ciascuna. La compagine sociale è sostan-
zialmente invariata dal 1991, con un 50% delle azioni detenute dai quattro “rami”
della famiglia Baldassarri, un 25% da Sesto Pierfederici (oggi Pierfederici Group srl)
un 25% da Tonino Dominici.

Al 31/12/2004 il numero di azionisti risultava pari a 11, tutti con piena proprietà del-
le azioni possedute.

Il capitale sociale risulta detenuto per il 75% da persone fisiche residenti nella pro-
vincia di Ancona e per il 25% da una società a responsabilità limitata “familiare”.

Utili e dividendi per azione
L’utile attribuibile a ciascuna azione di nominali € 5,16 è risultato pari a € 2,34, in
deciso aumento rispetto all’esercizio precedente (12,9%). L’assemblea dei soci ha de-
liberato la distribuzione di un dividendo di € 36.000, corrispondente a € 0,60 per
azione (+20% rispetto al 2003). 

Provvedimenti
disciplinari e contenziosi

Indice di litigation
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Investor relations

Il patrimonio netto è stato rafforzato di € 104 mila grazie agli utili non distribuiti.

L’assemblea straordinaria dei soci, con verbale del 26 ottobre 2001, ha dato manda-
to al Consiglio di Amministrazione di aumentare il capitale sociale fino ad un massi-
mo di € 1.000.000 da realizzare entro il 26 ottobre 2006. I versamenti soci già ef-
fettuati ammontano a € 528.860.

Presenza di soci di minoranza nel C.d.A.
La società è amministrata da un Consiglio, costituito da 3 membri, di cui 2 ammini-
stratori delegati. Tutti i consiglieri sono anche soci:

❚  Sesto Pierfederici: Presidente del Consiglio di Amministrazione;

❚  Tonino Dominici: Amministratore Delegato e Direttore Generale;

❚  Massimo Baldassarri: Consigliere.

L’Organo di Controllo è costituito da un collegio sindacale di tre membri effettivi e
due supplenti, tutti iscritti all’Albo dei Revisori Contabili ed incaricati del controllo
contabile. I sindaci effettivi attualmente in carica sono il Dott. Roberto Cirilli (Presi-
dente), il Dott. Marco Pierluca ed il Dott. Leonardo Zamporlini.

Frequenza riunioni del C.d.A.
Nel corso del 2004 si sono tenute 5 riunioni del C.d.A., oltre quella richiesta per la
redazione del progetto di bilancio 2003.
I temi che hanno costituito oggetto di esame e/o deliberazione del C.d.A. possono ri-
assumersi nel modo seguente:

❚  Esame e redazione del progetto di bilancio al 31.12.2003, relazione sulla gestione
e delibere relative;

Remunerazione 
degli azionisti

Partecipazione dei soci
al governo
e tutela
delle minoranze

❚  Convocazioni di Assemblee ordinarie e straordinarie;

❚  Finanziamento Banca popolare di Ancona, filiale di Senigallia;

❚  Comunicazione degli organi delegati, ai sensi dell’art. 2381 CC;

❚  Contratto di leasing per attrezzature ufficio tecnico;

❚  Determinazione premio di risultato anno 2004;

❚  Finanziamento Banca Popolare Adriatico.

Attività di comunicazione e rendicontazione ai soci
L’attività di governance nei confronti dei soci non è limitata a quella prevista per legge. 
Il Consiglio di Amministrazione attiva canali di comunicazione con i soci sia nell’am-
bito di assemblee formalmente convocate (3 nel corso del 2004), sia attraverso:

a) Presentazione del Budget per l’anno successivo (mese di dicembre);

b) Presentazione di piani strategici triennali, vision e mission;

c) Richiesta di consenso per investimenti immobiliari e mobiliari di particolare rile-
vanza;

d) Presentazione del bilancio semestrale (mese di luglio);

e) Eventi di aggregazione aperti ai soci e stakeholder (serate di beneficenza, open hou-
se aziendali, ricorrenze e anniversari, feste con clienti, fornitori e comunità esterna).

Partecipazione dei soci
al governo

e tutela
delle minoranze
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Utili e dividendi per azione
2003 2002

Utile per azione (Euro) 1,02 2,91
Dividendo per azione (Euro) 0,5 0,5
Patrimonio netto (Euro) 1.937.296 1.377.367

Numero di azionisti per tipologia di azioni
2004               2003 2002

Utile per azione (Euro)    2,34 1,02 2,91
Dividendo per azione (Euro) 0,60 0,5 0,5
Patrimonio netto (Euro) 2.041.446 1.937.296 1.377.367

Utili e dividendi per azione
2003 2002

Utile per azione (Euro) 1,02 2,91
Dividendo per azione (Euro) 0,5 0,5
Patrimonio netto (Euro) 1.937.296 1.377.367

Utili e dividendi per azione
2004               2003 2002

Utile per azione (Euro) 2,34 1,02 2,91
Dividendo per azione (Euro) 0,6 0,5 0,5
Patrimonio netto (Euro) 2.041.446 1.937.296 1.377.367



L’impegno Boxmarche nei confronti dei propri clienti si riassume nel principio cardine 

il cliente prima di tutto

principio declinato come

“dare forza alla collaborazione con i clienti
offrendo prodotti e servizi con alto valore

attraverso l’innovazione e l’eccellenza”
Boxmarche intende stabilire con i propri clienti veri e propri rapporti di partnership,
sviluppando la collaborazione in area tecnica e produttiva in un’ottica di innovazione
tecnologica e dei materiali.

Obiettivo principale è quello di fornire qualità, superando le aspettative del cliente,
eseguendo con eccellenza e scegliendo la chiave del processo tra infinite possibilità.

Le persone comprano per due motivi: perché desiderano qualcosa o perché ne han-
no bisogno, il desiderio è “moto intenso dell’animo che spinge a realizzare o a
possedere qualcosa che si considera un bene”. Questo principio vale per tutti sia
per le aziende che vendono direttamente all’utente finale sia per quelle aziende che
vendono agli operatori commerciali.

Tutti i prodotti o servizi del mondo servono a risolvere un problema che ha a che fa-
re con le persone. Alla fine di ogni ciclo produttivo c’è sempre e comunque l’uomo e
l’uomo ha i suoi desideri.

Più si è in grado di mettere a fuoco un valore importante per gli altri più aumenta il
vantaggio competitivo nel mercato.

L’obiettivo è diventare consulenti per i nostri clienti e questo mirando a “diventare leader
specialisti nella progettazione e realizzazione di servizi e sistemi di packaging, offrendo
unicità di soluzioni attraverso le idee, l’innovazione e la conoscenza” (nuova Vision).

Caratteristiche
della clientela

Ripartizione dei clienti per categorie
I clienti Boxmarche sono costituiti esclusivamente da imprese. Il numero dei clienti ser-
viti nell’anno 2004 è diminuito di 11 unità rispetto al 2003, con un decremento del
5%; nonostante questa lieve diminuzione fisiologica, si apprezza una crescita del
6,6% sul fatturato annuo.

Il lavoro di ricerca nuovi clienti viene gestito dall’area commerciale attraverso la rete
vendita, la partecipazione a fiere, contatti diretti e ricerche internet.

Rimane stabile anche per il 2004 la concentrazione della clientela territoriale su tre
regioni principali quali Marche, Emilia Romagna e Lombardia che rappresentano il
69% dei clienti serviti (136 su un totale di 198).

Le Marche costituiscono storicamente la regione in cui l’azienda è maggiormente pre-
sente. Tra il 2003 ed il 2004 la Direzione Commerciale ha adottato una politica di
espansione commerciale mirata all’ acquisizione di clienti- tipo rispondenti a pre-re-
quisiti quali: ❚ Dimensione del fatturato; ❚ Partnership; ❚ Solvibilità.

È emerso un aumento di clienti di 7 unità a fronte di un aumento del fatturato pari al
3%, il dato può trovare spiegazione dall’entrata di nuovi clienti non molto grandi a
livello di fatturato, ma con un potenziale di crescita considerato importante e una ti-
pologia di prodotto ad alto valore aggiunto.

L’Emilia Romagna costituisce per l’azienda il secondo mercato in termini di fatturato.
Nel corso dell’anno è stata seguita una politica che, da una parte, ha portato ad una
selezione della clientela esistente e, dall’altra, all’acquisizione di nuovi clienti. Il risul-
tato è stato quello di una diminuzione del 25,8% del numero dei clienti serviti e di
un aumento del fatturato di circa il 6,7%.
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La Lombardia si conferma la III regione per importanza in termini di fatturato e nu-
mero clienti, nonostante una diminuzione di n. 19 unità rispetto al 2003. Questo è
stato dovuto soprattutto al fatto che l’ufficio commerciale di Milano ha concentrato ri-
sorse e sforzi anche su altre regioni in costante crescita come per esempio Veneto, Pie-
monte e Liguria. Le sinergie di tutte le forze in campo, in una ottica allargata a tutto
il Nord Italia, portano così ad un incremento nel numero delle acquisizioni clienti,
mantenendo il fatturato più o meno invariato rispetto al 2003.

Caratteristiche
della clientela

Caratteristiche
della clientela

Ripartizione dei clienti per tipologia di offerta
La tipologia dell’offerta Boxmarche è strettamente collegata al settore di appartenen-
za delle aziende clienti.

Boxmarche propone soluzioni cartotecniche di qualità ad alto contenuto d’immagine,
realizzando fasce, astucci, scatole, display ed espositori in cartoncino teso e accoppiato.

Boxmarche è attiva nei settori alimentare e casalinghi, piccoli elettrodomestici, gio-
cattoli, abbigliamento, general market, articoli tecnici, cosmetico, parafarmaceutico. 

Il 40,3% del fatturato totale nell’anno 2004 è stato realizzato con imprese apparte-
nenti al settore alimentare, che vediamo in crescita rispetto al 2003 (36.3% del fattu-
rato) di un più 4% circa. Il settore in termini di importanza è rappresentato dai casa-
linghi, anche in questo caso registriamo un aumento di fatturato rispetto allo scorso
anno . Il terzo settore in termini di importanza è quello degli articoli tecnici e chimi-
ci, anche se rispetto al 2003 è in leggero calo passando dall’8.3% dello scorso anno
al 6.1% nel 2004. Significativo è invece l’aumento del IV settore in ordine di impor-
tanza, si tratta di prodotti cosmetici e parafarmaceutici che fa registrare un più 35%
in termini di fatturato. I primi tre settori (alimentari casalinghi e articoli tecnici e chi-
mici), con un volume annuo di oltre 8 milioni di euro, continuano a coprire circa
l’80% delle vendite.

Boxmarche dispone di un Sistema Gestionale “RTS” che contiene tutte le informazioni
(anagrafiche, fatturato ordini in corso, ordini evasi, commesse emesse...) di tutti i clien-
ti attivi e in qualsiasi momento tale data base può essere consultato e “interrogato”
per estrapolare l’informazione richiesta.
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Customer satisfaction
e customer loyalty

Nuovi clienti
Nel corso del 2004 sono stati movimentati 54 nuovi clienti, in aumento rispetto all’e-
sercizio precedente nel quale erano stati acquisiti 44 nuovi clienti ed in aumento an-
che rispetto all’intero triennio 2004-2002. Grazie al prezioso valore aggiunto che Box-
marche offre in termini di consulenza e di ricerca, molti dei nuovi clienti provengono
dai concorrenti, altri invece, grazie a mirate politiche di vendita derivano dalla volon-
tà di entrare in nuove nicchie di mercato ad alto valore aggiunto.
Il numero totale dei clienti serviti sono 198 per il 2004.
Boxmarche svolge ricerche di mercato su potenziali nuovi clienti con l’obiettivo di 

“spostare i confini
allargare gli orizzonti

guardare oltre”

Dal 2002 è in corso una importante azione di direct marketing attraverso i seguenti strumenti:
❚ Contatto telefonico introduttivo, di presentazione dell’azienda al potenziale nuovo
cliente; ❚ Invio di brochure e lettera di presentazione; ❚ invio di e-mail con rassegna
stampa (quotidiani e settimanali) riguardante l’azienda ed il suo territorio; ❚ invio di
fax per comunicazioni brevi.

Complessivamente sui tre anni, le azioni di direct marketing e mailing subiscono delle
oscillazioni in aumento e diminuzione a seconda della prospettiva di mercato. Tra il 2003
ed il 2004 la diminuzione del mailing è da attribuirsi principalmente al maggior utilizzo
dell’e-mailing, del quale, tuttavia, non esiste un monitoraggio in termini quantitativi.

Nuovi prodotti /servizi 
Nel 2004 questi i progetti sviluppati: ❚ Ricerche  sui potenziali mercati: attraverso l’uf-
ficio commerciale di Milano, si sono sviluppate azioni di mailing ed interviste telefo-
niche. Le informazione vengono organizzate in un database utilizzato per la pianifica-
zione di azioni di marketing. Nel 2004 le più importanti sono state: ❚ “Ricerca del set-

Sviluppo
del mercato

Sviluppo 
del mercato

tore Avicolo” (in collaborazione con Impresa & Sviluppo); ❚ “Busta Box” in collabora-
zione con la Università Politecnica delle Marche; ❚ Partecipazione alle fiere di settore
di appartenenza dei clienti Boxmarche.

Il progetto Busta Box si trasforma nel 2004 velocemente in un prodotto, elenchiamo qui
di seguito le caratteristiche importanti: questo tipo di  busta nasce come un  prodotto
alternativo ai più comuni imballi per la spedizione (busta imbottita e in polietilene), con-
servando tutte le migliori caratteristiche protettive ma aumentando l’attenzione delle
aziende ad un consumo di confezionamenti eco-compatibili e biodegradabili.

Oltre all’importante funzione di proteggere, “busta box” è un importantissimo stru-
mento di comunicazione infatti è personalizzabile con Logo e slogan del cliente. Pen-
sando alle frequentissime spedizioni che ogni giorno si effettuano, abbiamo anche
un’idea più chiara di tutte le occasioni che perdiamo per comunicare. 

Iniziative di customer satisfaction
(ricerche, iniziative di misura e utilizzo, call center e gestione dei reclami)
Le azioni di custumer satisfaction realizzate da Boxmarche rappresentano uno stru-
mento per monitorare la soddisfazione dei propri clienti, realizzare loro aspettative e
gestire eventuali disagi ed insoddisfazioni. La finalità di queste indagini è conoscere i
desideri e le aspettative del proprio cliente per soddisfarli, in tal modo diventa possi-
bile creare una relazione di fiducia che è fattore preliminare alla fidelizzazione. 

Breve descrizione delle azioni di costumer satisfaction: ❚ Planning TOP 22: pianifica-
zione delle visite ai 22 clienti più importanti che in totale coprono l’80% del fattura-
to aziendale. Per ogni cliente viene riservata una visita in cui vengono analizzati i da-
ti del fatturato annuale, gli eventuali nuovi progetti da fare in cooperazione, si cerca
di acquisire più informazioni possibili per soddisfare al meglio le loro richieste. Questo
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planning viene elaborato con periodicità annuale; ❚ Analisi di un campione di clientela
selezionata tra i primi cento clienti più importanti in termini di fatturato/importanza.
Al campione viene distribuito un questionario che chiede informazioni relativamente ad;
❚ informazioni generali; ❚ Area commerciale/marketing; ❚ Area tecnica; ❚ Logistica;
❚ Produzione; ❚ Qualità; ❚ Consegne; ❚ Amministrazione; ❚ Considerazioni complessive.
Il monitoraggio viene aggiornato annualmente. Per il 2004 su 126 questionari distri-
buiti ne sono pervenuti n.38 .In particolare il questionario si compone di 40 doman-
de relative a vari aspetti. Per ogni tematica proposta si chiede una valutazione
sull’importanza e sul livello di soddisfazione.

Oltre alle tradizionali domande è stata fatta anche un’indagine riguardo al numero di
clienti che sono in possesso di certificazioni del sistema di gestione qualità, ambiente
sicurezza e responsabilità sociale
I dati emersi sono i seguenti:
❚ Clienti certificati per la qualità: 26 (68%); ❚ Clienti certificati per l’ambiente: 7 (18%);
❚ Clienti certificati per la sicurezza: 3 (8%), di cui solo 2 (5%) anche per l’ambiente;
❚ Clienti certificati per la responsabilità sociale 2 (5%); ❚ Clienti che intendono certificarsi
per la qualità a breve 4; ❚ Clienti che intendono certificarsi per l’ambiente 1; ❚ Clienti che
intendono certificarsi per la sicurezza 1; ❚ Clienti che intendono certificarsi per la respon-
sabilità sociale 1.
Questi i risultati dell’ indagine 2004: i clienti hanno confermato una valutazione am-
piamente positiva per l’azienda nel suo complesso, con un giudizio buono o ottimo
nel 93% dei casi, sufficiente nel 6% e mediocre per il restante 1%. L’indagine me-
diante questionari su un campione di clienti viene aggiornato con periodicità annua-
le. Nel 2004 ci sono stati 34 reclami in aumento rispetto al 2003 (28). I reclami han-
no riguardato esclusivamente prodotti.

Customer satisfaction
e customer loyalty

Customer satisfaction
e customer loyalty

Informatica
ed etichettature
di prodotto/servizio

Iniziative di custumer loyality (fedeltà del cliente)
La fedeltà clienti rilevata sulla base della durata del rapporto contrattuale, conside-
rando il numero di clienti serviti nell’anno e verificando da quanti anni lo stesso
risulta “attivo”, rientra nella fascia “più di due anni”.
Nel 2004 la loyalty di 104 clienti su un totale di 198 è superiore ad un biennio.
Dall’analisi dei dati qui sotto riportati risulta comunque un calo di clienti da 2 a 5 an-
ni, attribuibile esclusivamente ad una questione di maggior prezzo rispetto alla con-
correnza e non ad un disservizio. Solitamente vengono richiesti gli stessi prodotti, po-
trebbe capitare a volte un ristayling del vecchio prodotto a livello di grafica o di pac-
kaging. L’attività di fidelizzazione del cliente per Boxmarche è intesa come ascolto delle
esigenze e delle aspettative del cliente in modo da consolidare ed incrementare il lega-
me di fiducia creatosi tra azienda-cliente.
Per queste motivazioni l’azienda si rende disponibile a sponsorizzazioni che vengono da
parte dei più importanti clienti sia in ambito sportivo, socioculturale e commerciale. In
particolare nel 2004 questi gli eventi cui si è collaborato:
❚ Catalogo Leonardi; ❚ Pesaro Nuoto (TVS); ❚ Battute di caccia in riserva; ❚ Torneo tennis
Guzzini; ❚ Festa sull’aia organizzata ogni anno con cena e spettacolo all’aperto riservata ai
migliori clienti e ai dipendenti; è l’occasione per augurarsi una buona estate; ❚ Articoli
dedicati ai clienti nella newsletter aziendale; ❚ Gadget estivi e natalizi: realizzazioni creati-
ve dell’ufficio progettazione regalate ai clienti; ❚ Open house riservate ai principali clien-
ti per conoscere la tecnologia e le risorse impiegate nel processo produttivo.

I sistemi di informazione ed etichettatura possono riguardare, quando richiesto,
etichette con descrizione prodotto e relativo codice barre posto sull’imballo di spedi-
zione, cartello bancale che identifica il prodotto ed i dati relativi alla rintracciabilità.

Nel caso di packaging a contatto diretto con alimenti Boxmarche richiede al proprio
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Fedeltà dei clienti - Durata del rapporto
2004               2003 2002

Meno di 2 anni 94                      95 85 
Da 2 a 5 anni 48                      81 79
Da 5 a 10 anni 33                     21 19
Oltre 10 anni 23                      12 10
TOTALE CLIENTI 198                 209 193



Concorrentifornitore una dichiarazione di alimentarietà secondo la normativa vigente.
In fase di progettazione vengono valutate, secondo i requisiti richiesti dal cliente, le
variabili rilevanti per realizzare l’imballo (tipo di materiale, stampa, imballo di spedi-
zione, eventuale macchinabilità, etc.) 

L’obiettivo è quello di offrire al cliente una consulenza tecnica che porti a realizzare
un imballo adeguato in termini di sicurezza, qualità ed impatto ambientale. 

L’isoletta di Ecobox ha partecipato al Premio Sodalitas Social Award nella categoria -
Prodotto o servizio altamente innovativi dal punto di vista sociale e ambientale - con
il progetto da titolo “Sviluppo di prodotti ecologici per diffondere la raccolta diffe-
renziata dei rifiuti”. 
Sintesi del progetto candidato:
l’isoletta ecobox, packaging innovativo per contenere tutto ciò che non serve più.
La finalità del prodotto è aiutare l’utilizzatore a suddividere i rifiuti per facilitarne il ri-
ciclo (carta, plastica, vetro, lattine, rifiuti organici), mediante un pack colorato e di-
vertente semplice da utilizzare negli ambienti di lavoro.

L’innovatività e l’originalità del prodotto sono legate alle dimensioni dell’azienda, e
alla capacità di farne uno strumento per diffondere cultura ambientale nella propria
comunità e verso altri stakeholder (clienti, fornitori). Questa infatti è la finalità princi-
pale del prodotto ecobox che, sia in termini di fatturato che come costi sostenuti per
la produzione, incide in misura non rilevante per l’azienda.

A tutti i clienti in fase di spedizione merce nel documento di trasporto viene inserita
una nota breve sulla privacy rimandando poi alla consultazione della informativa com-
pleta disponibile nel sito internet www.boxmarche.it

Informatica
ed etichettature

di prodotto/servizio

Prodotti/servizi
a connotazione

etico-ambientale 

Tutela
della privacy

Boxmarche si propone come Azienda orientata al mercato, orientata a reagire in anti-
cipo a cogliere le opportunità che provengono dall’ambiente competitivo. L’obiettivo
è guidare il mercato generando valore e deliziando i propri clienti, aumentando il van-
taggio competitivo sulla concorrenza.

L’analisi competitiva ha lo scopo di identificare la difendibilità del vantaggio compe-
titivo, tenuto conto della situazione di mercato, dei rapporti di forza esistenti e dei
punti di debolezza dei concorrenti.

Lo sviluppo delle nuove tecnologie, la qualità dell’informazione, l’ampliarsi dei confi-
ni settoriali, la globalizzazione, le alleanze tra imprese e il fenomeno delle acquisizio-
ni rendono estremamente complesso il meccanismo di mercato, favorendo la satura-
zione dello stesso.
È richiesto un reale cambiamento strategico che, in un ambiente ipercompetitivo, de-
ve essere rivolto allo sviluppo continuo di nuovi vantaggi.

L’obiettivo strategico non è più focalizzato sulla creazione di stabilità e di equilibrio
ma, al contrario, sullo sconvolgimento dello status quo attraverso l’innovazione quale
principale leva per costruire margini di profitto difendibili.

Definizione del settore e del concetto di concorrenza.
Boxmarche traduce il concetto di competizione nel cum-petere (ricercare insieme) le
soluzioni che portino allo sviluppo del settore verso un maggior valore dei prodotti e
dei servizi offerti. Impegni:

❚ Contribuire alla diffusione del concetto di responsabilità sociale nel settore;

❚ Correttezza.

I concorrenti sono sia regionali che nazionali in settori di nicchia ad elevato valore ag-
giunto e per prodotti non standard.
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Fornitori
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Fornitori

Boxmarche si confronta anche con produttori di packaging “standard” nel momento
in cui il mercato riassorbe il vantaggio competitivo del “first mover” ed i prodotti in-
novativi vengono assunti come nuovo standard (operatore di frontiera).

La concorrenza viene  analizzata sulla base dei seguenti indicatori:

❚ Ambito territoriale;

❚ Presenza sui maggiori clienti; 

❚ Benchmark - riferimento per best practices; 

❚ Peso relativo rispetto al leader di mercato.

La concorrenza viene periodicamente monitorata attraverso l’esame dei dati di bilan-
cio (benchmark economico-finanziario) combinato con conoscenze dirette sull’azione
dei concorrenti.

Vengono promossi Interventi in associazione di categoria per la diffusione della cul-
tura della responsabilità sociale (interventi presso Assografici GIFASP).

Boxmarche si propone aperture di alleanze strategiche su progetti specifici (non in ot-
tica di cartello) nel settore della ricerca di materiali per lo sbocco su mercati esteri (ipo-
tesi di network per la copertura di aree geografiche non raggiunte).

La politica Boxmarche relativamente alla gestione dei fornitori si basa principalmente
sui seguenti punti:

❚ Parternship: sviluppare collaborazione tecnica e produttiva con i principali fornito-
ri di prodotti e servizi in un’ottica di innovazione della tecnologia, dei materiali e di
rispetto dei diritti umani nel mondo del lavoro;

❚ Crescita delle parti interessate: perseguire insieme al fornitore l’obiettivo comune
del miglioramento continuo, superare l’interesse individuale perseguendo obiettivi
comuni, coinvolgimento del fornitore nel processo produttivo;

❚ Ricerca e sviluppo: innovazione continua attraverso corsi di formazione e assisten-
za in azienda;

❚ Visite ai fornitori: nell’ottica di sviluppare rapporti di lungo periodo e strategie co-
muni;

❚ Analisi strategica e politica di prezzo: tramite statistiche viene costantemente mo-
nitorato il livello dei prezzi di acquisto, rispetto agli anni precedenti e rispetto al mer-
cato (tabelle C.C.I.A.A. di Milano).  

La politica Boxmarche nei confronti dei fornitori è basata sul principio della partners-
hip, che prevede lo sviluppo di una collaborazione tecnica e produttiva con i princi-
pali [...] fornitori di prodotti e servizi in un’ottica di innovazione tecnologica e dei ma-
teriali. 

La selezione e la gestione dei fornitori, in particolare di quelli strategici per il core bu-
siness, risulta fondamentale anche per il perseguimento del principio della qualità. 

Boxmarche promuove il coinvolgimento dei fornitori nella ricerca di nuove opportu-
nità per il rispetto dell’ambiente.
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Principali concorrenti di Boxmarche
Concorrenti nazionale

regionale
n. addetti fatturato

in milioni di euro
punti di forza
valutazione boxmarche

Cartotecnica
Jesina

Regionale 40 5.300.000
(dato del 2003)

Qualità del prodotto

Europoligrafico nazionale 340 73.570.351
(dati del 2004)

Visibilità di mercato
Prezzi competitivi

Tonigraf nazionale 27 3.224.19
(dati del 2003)

Prezzi competitivi

CGV nazionale 69 11.008.032
(dati del 2003)

Qualità del prodotto
Visibilità nel mercato
Prezzi competitivi 
Parco macchine
all’avanguardia 

Cartografica 
Pusterla

nazionale 54 13.698.872
(dati del 2004)

Innovazione di prodotto
Elevati margini, 
leader nel settore
profumeria e cosmetica



La Direzione Generale ed i responsabili di funzione intendono; ❚ Comunicare ai forni-
tori le iniziative intraprese ed i risultati ottenuti tramite il sito web, le pubblicazioni sul-
la rivista aziendale, su riviste di associazioni di settore ed attraverso il Bilancio Socia-
le; ❚ Sensibilizzare i fornitori verso le istanze della Responsabilità Sociale.

Ripartizione dei fornitori per categoria
La rispondenza dei prodotti/servizi acquistati alle necessità aziendali, viene assicurata
attraverso le seguenti attività: ❚ Valutazione dei fornitori; ❚ Qualifica dei prodotti/servizi
❚ Verifica della completezza delle informazioni per l’approvvigionamento; ❚ Verifica
della rispondenza del prodotto fornito a quanto richiesto.

Boxmarche attua una selezione dei propri fornitori in relazione alla loro capacità di
soddisfare i requisiti di qualità richiesti nell’ordine o nel contratto, inclusi i requisiti re-
lativi a sicurezza, ambiente e responsabilità sociale.

Tale valutazione viene compiuta principalmente nei seguenti casi: ❚ Inserimento di un
nuovo fornitore; ❚ Inserimento di un nuovo prodotto d’acquisto; ❚ Definizione dell’ac-
cettabilità dei fornitori storici dell’azienda.

Boxmarche attua l’omologazione dei propri fornitori attraverso: ❚ Somministrazione di
un questionario informativo, riferito alla sensibilità ambientale del fornitore, ed al-
l’impegno di conformità ai requisiti di responsabilità sociale e sicurezza; ❚ Risultati del-
le misure e dei monitoraggi al ricevimento dei prodotti/servizi; ❚ Risultati delle forni-
ture precedenti (per fornitori storici); ❚ Risultati delle misure e dei monitoraggi su cam-
pionature e/o sul prodotto effettuate dal fornitore e attestati mediante dichiarazione
di conformità; ❚ Verifica della elaborazione ed emissione da parte del fornitore di di-
chiarazioni di conformità, di manuali d’uso e manutenzione, fascicoli tecnici e docu-

Politiche di gestione 
dei fornitori

mentazione tecnica delle attrezzature, delle macchine e degli impianti acquistati e sotto-
posti alle Direttive Europee; ❚ Verifica della elaborazione ed emissione da parte del for-
nitore di schede tecniche e schede di sicurezza in merito ai prodotti acquistati; ❚ Prove di
qualificazione sul prodotto; ❚ Verifica della presenza di certificazioni di prodotto; ❚ Visite
informative presso i fornitori; ❚  Verifica della presenza di certificazione del Sistema di ge-
stione per la Qualità e/o ambientale ottenuto dalle aziende fornitrici.

La valutazione positiva di uno o più dei suddetti punti permette di omologare il for-
nitore. La valutazione viene ripetuta con cadenza annuale, in base: ❚ Ai risultati delle
misure e dei monitoraggi al ricevimento e nel corso dell’erogazione del servizio;
❚ Alle eventuali non conformità attribuibili al fornitore stesso, emerse nel corso della
lavorazione del prodotto o dopo la sua conclusione o giunte sino al cliente/parti inte-
ressate; ❚ Alle informazioni (inerenti qualità, ambiente, sicurezza e responsabilità so-
ciale) raccolte durante le visite presso i fornitori.

La valutazione periodica permette la conferma o l’eliminazione del fornitore dalla ro-
sa dei fornitori omologati.

Per quanto riguarda gli appaltatori, l’omologazione degli stessi avviene tramite anali-
si della completezza dei documenti forniti in base all’art. 7 del D.Lgs 626/94.

Nei questionari somministrati ai fornitori è presente una dichiarazione di conformità ai re-
quisiti della SA8000, che il fornitore sottoscrive quale testimonianza del suo impegno a
non utilizzare lavoro infantile/minorile, non esercitare lavoro forzato, salvaguardare la sa-
lubrità e sicurezza dell’ambiente di lavoro e la libertà di associazione dei propri dipen-
denti, non effettuare alcun tipo di discriminazione, non utilizzare pratiche disciplinari, at-
tribuire la giusta retribuzione ed applicare un idoneo orario di lavoro secondo il CCNL, lo
statuto dei lavoratori e le leggi e regolamenti applicabili in materia.
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Fornitori per categorie
2004                2003 2002

Agenti 8                         7 10 
Imbalaggi 13                       14 13
Lav. esterne 20                       19 20
Mat. Ausiliare                                                                   19                       19 16
Mat. di Consumo 19                       23 26 
Mat. Prime 23                       18 14
Prod. Finiti/S. Lav. 2                 
Servizi                                                                         220                       207                   206
Società di Leasing                                                         6                         6                    6
Trasporti                                                                      20                       15                 14
Utenze e riscaldamento                                                        3                         3                 2
TOTALE COMPLESSIVO 353                  331 327
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Sede fornitore Categoria fornitore Volume acquisti
2004 2003 2002

Milano agenti 33.966 32.765  34.661
imballaggi 7.380 5.266 7.380 
lav. esterne - 210 
mat. ausiliarie 1.988 108.025 160.950 
mat. di consumo 66.108 58.432 86.341 
mat. prime 1.986.092 1.768.752 1.804.689 
servizi 192.231 153.137 150.554 
società di leasing 577.259 922.903 163.390 
trasporti 199 2.237 2.953
utenze e riscaldamento 147.514 97.454 

Totale Milano 3.007.034 3.148.972 2.411.127 
Ancona agenti 204 21.085  15.522

imballaggi 151.072 146.973 114.887 
lav. esterne 278.509 316.347 354.365 
mat. ausiliarie 9.049    177 
mat. di consumo 259.921 271.310 238.824 
mat. prime 120 2.694
servizi 980.122 941.506 841.129 
trasporti 281.789 240.795 222.486
utenze e riscaldamento 4.424 3.419 3.212 
prod. finiti / s. lav. 78.469

Totale Ancona 2.067.680 1.944.307 1.790.425
Bologna lav. esterne 345.115 320.969 278.435 

mat. ausiliarie 13.453     51.221 50.154 
mat. di consumo 1.001 523 1.106
mat. prime 922.561 884.704 798.866 
servizi 12.048 7.622 47.548 
società di leasing 392.416
trasporti 80 

Totale Bologna 1.294.177 1.265.040 1.568.604 
Rimini imballaggi 2.875 1.375 1.246 

mat. ausiliarie 57.380     7.806 
mat. di consumo 3.770 6.473 10.656
mat. prime 2.117 47.939
servizi 40.138 25.808 26.844
trasporti 6 1.240 4.960
utenze e riscaldamento 519 35.349 173.137 

Totale Rimini 390.871 524.725 630.045 
Pesaro Urbino imballaggi 27.203 16.675 10.590 

lav. esterne 26.967 16.451 13.280
mat. ausiliarie 41 
servizi 97.357 97.589 94.464
trasporti 66.554 60.605 64.363

Totale Pesaro Urbino 218.080 191.361 182.696 
Forlì - Cesena agenti 69.904 70.435  64.157

lav. esterne 101.717 97.688 89.083
servizi 6.976 7.633 29.034

Totale Forlì - Cesena 178.597 175.756 182.274 
SVEZIA Totale mat. prime 214.264 327.215 305.275
Totale Totale SVEZIA 214.264 327.215 305.275 
Altre zone agenti 35.230 16.609 28.308 

imballaggi 28.593 52.771 60.523
lav. esterne 95.428 83.277 45.162 
mat. ausiliarie 24.087 38.631 43.089
mat. di consumo 51.019 52.081 56.212 
mat. prime 137.417 186.352 492.430
servizi 212.355 127.244 195.680
trasporti 9.945 30.923 27.341
prod. finiti / s. lav. 165.426

Totale Altre zone 759.500 587.887 948.745
TOTALE COMPLESSIVO 8.130.203 8.165.262 8.019.191

Volume acquisti per area geografica e tipologia fornitore

Somma di imponibile
2004                   2003 2002

Agenti 139.306                   140.895  142.647 
Imbalaggi 211.420                   223.059 194.625
Lav. esterne 847.735                   834.731 780.534
Mat. Ausiliare                                                       105.956                   205.901 254.192
Mat. di Consumo 417.462                   388.969 393.140 
Mat. Prime 3.262.570                3.217.655 3.401.259
Servizi                                                               1.529.226                1.360.390         1.385.253
Società di Leasing                                                  861.324                1.321.638            969.008
Trasporti                                                              358.494                   355.801           322.182
Utenze e riscaldamento                                           152.458                  136.222       176.350
TOTALE COMPLESSIVO 8.129.845            8.165.262 8.019.191

Fatturato medio
2004                  2003               2002

Agenti 17.413 20.128 14.265 41,1%
Imbalaggi 16.263 15.933 14.971 6,4%
Lav. esterne 42.387 43.933                41.557 5,7%
Mat. Ausiliare 42.387 10.837 15.887 -31,8%  
Mat. di Consumo 21.972 16.905 15.121 11,8%
Mat. Prime 141.851 178.759 239.332 -25,3%
Servizi  6.951 6.573 6.725 -2,3%
Società di Leasing        143.554 220.273 161.501 36,4%
Trasporti 17.925 22.387 23.013 -2,7%
Utenze e riscaldamento 50.819 45.407 88.175 -48,5%
Prod. Finiti/S. Lav. 121.947
TOTALE COMPLESSIVO 623.469              360.861 620.547 -41,8%
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Comunicazione, sensibilizzazione ed informazione
Boxmarche ha identificato i prodotti/servizi critici che debbono essere qualificati per
assicurare la conformità ai requisiti qualitativi e di servizio, nonché quelli che hanno
diretta influenza sugli aspetti/impatti ambientali significativi, sull’identificazione dei
pericoli e la relativa valutazione/classificazione dei rischi in materia di sicurezza e sa-
lute sui luoghi di lavoro. 

Per tali beni e servizi, vengono comunicate ai fornitori procedure e istruzioni. 

Tali procedure indicano il comportamento “ambientale” e “di sicurezza” da tenere al-
l’interno dell’azienda, sensibilizzando ed informando i fornitori/appaltatori dei peri-
coli identificati all’interno del sito e dei risultati della valutazione dei rischi relativi al-
la sicurezza mediante informativa ai sensi dell’art. 7 del D.lgs. 626/94.

Contestualmente si richiede all’appaltatore l’analisi della valutazione dei rischi e delle
misure di protezione dallo stesso attuate, nonché l’individuazione dei rischi ambien-
tali e di sicurezza aggiuntivi introdotti in azienda per le lavorazioni da effettuare.

Inoltre viene attuata un’attività informativa in materia qualitativa, ambientale, di tu-
tela della sicurezza e salute sui luoghi di lavoro e responsabilità sociale per tutti i for-
nitori di beni e di servizi. 

Tale attività, svolta mediante invio e successiva verifica di un questionario informati-
vo, è stata istituita per: ❚ Sensibilizzare tutti i fornitori ad una gestione ambientale te-
sa al miglioramento dell’impatto delle proprie attività/prodotti e servizi sull’ambien-
te; ❚ Acquisire informazioni sullo stato normativo ambientale delle aziende fornitrici
(in particolare le cartiere), onde valutare la rispondenza ai requisiti minimi di legge;
❚ Acquisire informazioni sull’applicazione delle leggi in materia di sicurezza, salute e
igiene del lavoro; ❚ Acquisire informazioni sulla struttura organizzativa, percentuale di
presenze femminili nell’organico, percentuale di stranieri, classi di età dei lavoratori,
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Nel 2004 i fornitori movimentati sono stati 353 (erano stati 331 nel 2003). I fornito-
ri utilizzati per la prima volta nel 2004 sono stati 53 (nel 2003 n. 71).

Un numero elevato di fornitori (220 nel 2004) è relativo ai servizi, che comprendono
anche prestazioni non direttamente collegate ai processi produttivi (sorveglianza, in-
ternet, ristorazione, manutenzioni, etc.). 

Il fatturato medio realizzato con i fornitori di servizi è risultato ridotto (6,9 migliaia di
euro), soprattutto se confrontato con quello dei fornitori di materie prime per la pro-
duzione (141,8 migliaia di euro) e delle società finanziarie per servizi di leasing
(143,6 migliaia di euro).

Invariato risulta il dato sulle forniture di materie prime. Sul totale degli acquisti inci-
de per il 40% con un valore assoluto di 3.262 mila euro. Le forniture di materie pri-
me e quelle collegate alla produzione ed alla distribuzione (lavorazioni esterne, ma-
teriali di consumo e ausiliari, trasporti e imballaggi), ammontano complessivamente
a 5,2 milioni di euro e rappresentano il 64% del totale acquisti.

Il numero di fornitori di materie prime passa da 18 a 23.

Per quanto riguarda la provenienza geografica, si rileva una forte incidenza della pro-
vincia di Milano, dove hanno sede sia il principale fornitore di materie prime, sia al-
cune società di leasing. 

La provincia di Ancona riveste, anche nel 2004, un’importanza fondamentale con for-
niture (principalmente servizi e lavorazioni esterne) pari a poco più di 2 milioni di Eu-
ro. I fornitori 2004 con sede nel comune di Corinaldo sono stati n. 35 per un volume
di acquisti pari a 479 mila Euro.

Politiche di gestione 
dei fornitori

 



utilizzo di fornitori e subfornitori italiani ed esteri, per valutare il grado di Responsa-
bilità Sociale dell’azienda fornitrice; ❚ Acquisire informazioni su processi, materie pri-
me impiegate ed eventuale Sistema di gestione Qualità e/o ambientale implementato
presso il fornitore, nonché eventuali altri schemi certificativi applicati.

Boxmarche richiede al fornitore/appaltatore un impegno formale che eventuali attrez-
zature critiche utilizzate siano state adeguatamente tarate, comprovate da copia dei
certificati di taratura.

Resta comunque a carico di ciascuno la responsabilità sui rischi specifici della propria
attività. Boxmarche assicura il controllo costante e sistematico ogni qualvolta l’appal-
tatore opera all’interno dell’azienda mediante presenza continua del responsabile ma-
nutenzione, che si accerta di eventuali scostamenti dalle corrette modalità operative e
di sicurezza previste, attivando in tal caso la procedura di gestione delle non confor-
mità (PRO 03).

Analogamente vengono sensibilizzati ed informati i fornitori che operano all’interno
dello stabilimento, sui pericoli identificati all’interno del sito, sulle uscite e sui punti
di raccolta in caso di emergenza.

Al fornitore è inoltre consegnata l’Istruzione ambientale comportamentale (ISTAMB
08), nella quale sono descritte le modalità di esecuzione del servizio nel rispetto del-
l’ambiente.

Sistema qualità - Certificazione fornitori
Boxmarche privilegia, a parità di altre condizioni, fornitori con sistemi di qualità cer-
tificati. Tale politica viene adottata per tutte le forniture, ed in particolare per quelle
che hanno un impatto significativo sulle caratteristiche dei prodotti offerti dall’azien-
da e sui processi. 

Il 66% degli acquisti di materie prime viene effettuato da fornitori certificati ISO 9001.

Politiche di gestione 
dei fornitori

I fornitori certificati ISO sono stati 24 nel 2003, concentrati prevalentemente tra i for-
nitori di servizi (10 aziende certificate) e quelli di materie prime (7 certificazioni) e ma-
terie ausiliarie (6 aziende certificate). 

La certificazione ISO 14001 è posseduta da tre fornitori di materie prime e da altret-
tanti fornitori di servizi. Due ulteriori fornitori (materie prime e materie ausiliarie) so-
no in fase di certificazione ISO 14001.

Un fornitore di materie ausiliarie è certificato SA 8000.

Si evidenzia inoltre che: ❚ 1 fornitore di materie prime ed 1 di materie ausiliarie sono
in fase di certificazione OHSAS 18001; ❚ 2 fornitori sono in possesso di certificazioni
sul software; ❚ 1 fornitore di materie ausiliarie è certificato EMAS;  ❚ 1 fornitore di ser-
vizi è certificato UNI CEI EN ISO/IEC 17025.

Boxmarche si impegna a rispettare con puntualità i termini di pagamento concordati
contrattualmente. Partendo da tale premessa, l’obiettivo dell’ufficio acquisti è quello
di concordare termini di pagamento che consentano di ridurre l’esposizione finanzia-
ria dell’azienda.

Non esiste contenzioso di rilievo con fornitori.
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Rapporti
con le banche

I rapporti con il sistema bancario sono caratterizzati da relazioni di lunga durata su ba-
se fiduciaria. Boxmarche è tuttavia particolarmente sensibile al mantenimento di flus-
si informativi adeguati, che non si limitino alla semplice consegna dei prospetti di bi-
lancio.

Annualmente viene organizzato un incontro con gli istituti di credito per presentare e
commentare i dati dell’esercizio precedente e fornire indicazioni sugli sviluppi futuri
dell’attività.

I rapporti con gli istituti di credito sono tenuti personalmente dall’Amministratore De-
legato con il supporto del Responsabile Amministrativo - Finanziario per quanto ri-
guarda le problematiche di carattere straordinario, mentre sono gestiti dall’area am-
ministrativa per le problematiche di carattere ordinario.

Il sistema bancario supporta adeguatamente lo sviluppo dell’azienda attraverso le tra-
dizionali forme di affidamento, che vanno dall’apertura di credito di conto corrente
(utilizzate per coprire fabbisogni temporanei di cassa) all’anticipazione salvo buon fi-
ne dei crediti verso clienti, a linee di finanziamento chirografario.

Boxmarche gestisce i rapporti con gli istituti bancari con la volontà di garantire ogni
forma di affidamento esclusivamente sulla capacità di generare adeguati flussi di cas-
sa attraverso l’attività operativa ed attraverso una buona solidità patrimoniale. Per
questo motivo non esistono debiti assistiti da garanzie reali o fideiussioni esterne con-
cesse da soci, amministratori o altri soggetti a favore degli istituti di credito.

Il rating accordato dagli istituti di credito che hanno effettuato valutazioni preventive
di tipo “Basilea 2” risulta sostanzialmente adeguato rispetto ai programmi di sviluppo
Boxmarche.

I partner finanziari hanno assunto negli ultimi anni un ruolo che va oltre la semplice
provvista di capitale di finanziamento. Banche, compagnie assicurative e società di lea-
sing costituiscono per l’azienda fornitori di servizi che incidono significativamente an-
che sulle tradizionali operations aziendali. 

La politica Boxmarche nei confronti dei partner finanziari è orientata dai principi che
caratterizzano la fornitura in generale e quindi della partnership e della qualità. 

Ulteriore elemento della visione aziendale direttamente collegato alla categoria dei part-
ner finanziari è quello del valore del capitale, ossia della ottimizzazione e miglioramento
dei risultati economico - finanziari per continuare ad investire in risorse tecnologiche ed
umane, considerando anche queste ultime un valore primario per l’azienda. 

Infatti:

❚ La massimizzazione della redditività aziendale può essere perseguita attraverso una
leva finanziaria che utilizzi capitale di finanziamento congiuntamente al capitale di ri-
schio;

❚ Adeguate coperture assicurative concorrono alla stabilizzazione dei risultati nel tem-
po, attenuando i rischi economici di eventi di natura straordinaria.
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Non esistono contenziosi con gli istituti di credito.

Nel 2004 l’incidenza degli oneri finanziari verso istituti di credito è ulteriormente di-
minuita rispetto al 2003, passando da 64 mila Euro (0,66% del fatturato) a 44 mila
Euro (0,42% del fatturato).

Boxmarche si avvale della figura di un consulente per il risk management al fine di
valutare e ridurre il rischio di impresa minimizzando i costi sostenuti per premi assi-
curativi.

I rapporti con le società assicurative sono tenuti personalmente dall’Amministratore
Delegato con il supporto del risk manager.

Sono state stipulate polizze per la copertura delle seguenti tipologie di rischio:
❚ Polizza infortuni extraprofessionali impiegati, a tutela della salvaguardia della pro-
fessionalità delle risorse intellettuali dell’azienda; ❚ Responsabilità civile operai e terzi
per danni causati a persone e cose; nel caso del personale dipendente, la polizza co-
pre rischi residuali rispetto a quelli assicurati dall’INAIL; ❚ Polizza responsabilità civile
prodotti, per la copertura di danni causati a terzi dall’uso dei prodotti dell’azienda;
❚ Polizza ritiro prodotti, per la copertura delle spese relative al ritiro dal mercato di
prodotti che hanno causato danni; ❚ Polizza responsabilità civile auto; ❚ Polizza per Di-
rigenti industria Confindustria, per la copertura del rischio morte ed invalidità per-
manente; ❚ Polizze assicurazione furto a copertura del valore di alcuni beni strumen-
tali;  ❚ Polizze su beni in leasing, stipulate sulla base dei parametri richiesti dalle so-
cietà di leasing; ❚ Polizza incendio “all risk”, a tutela del patrimonio aziendale.

Tutte le polizze sono a scadenza annuale e vengono sistematicamente rinegoziate, an-
che con riguardo a possibili modifiche nel livello e nella tipologia di rischio.

Indice di litigation
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Boxmarche utilizza in modo consistente il leasing finanziario per l’acquisizione di im-
pianti produttivi ad elevata tecnologia. 

I rapporti con le società di leasing sono tenuti personalmente dall’Amministratore De-
legato con il supporto del Responsabile Amministrativo-Finanziario per quanto ri-
guarda le problematiche di carattere straordinario, mentre sono gestiti dall’area am-
ministrativa per la gestione operativa del rapporto.

Nel 2004 risultavano attivi sei contratti di leasing finanziario, stipulati con tre diffe-
renti società.

Un contratto si è chiuso nel corso dell’esercizio con il riscatto del bene.

L’importo complessivo dei beni in leasing (importo pagato dal concedente, compresi
i beni riscattati nel 2004) risultava pari a 7,543 milioni di euro. 

Il debito residuo per canoni, comprensivo di interessi, risultava pari a 4,044 milioni
di Euro, al quale devono aggiungersi 0,71 milioni di Euro per l’esercizio del riscatto
al termine del periodo di locazione finanziaria.

I canoni pagati nell’esercizio sono stati pari a 0,97 milioni di euro (al netto delle ri-
duzioni di interesse per indicizzazione dei canoni), con un decremento di 0,11 milio-
ni di euro rispetto all’anno precedente. 

Considerando il leasing come forma di finanziamento, la quota capitale rimborsata nel
2004 è stata pari a 807 mila Euro (-132 mila Euro rispetto al 2003) mentre gli inte-
ressi pagati sono stati 163 mila Euro.

Rapporti con Società
di Servizi Finanziari

114 115

R
el

az
io

ne
 s

oc
ia

le
Pa

rt
ne

r 
fi
na

nz
ia

ri
R
elazione sociale

Partner finanziari

Tipologia polizza compagnia

Polizza cumulativa 
Infortuni azienda SAI

Ass. globale
di responsabilità civile

SAI

Polizza ritiro prodotti SAI

Polizza responsabilità 
civile  prodotti SAI

Polizza auto Genertel

Dirigenti industria 
Confindustria RAS

Polizza assicurazione furto RAS
Polizza leasing Generali
Polizza leasing Generali
Polizza “all risk” RAS
Polizza  leasing Generali

Massimali
2002

Contratti di Assicurazione
Massimali
2003

Massimali
2004

Note

103.291
103.291

1.549.371
1.549.371 

103.291

1.549.371

3.000.000

144.608
144.608

51.646
2.943.805
1.231.750 
7.190.000
750.000

103.291
103.291

1.549.371
1.549.371 

103.291

1.549.371

3.000.000

144.608
144.608

51.646
2.943.805
1.231.750 
7.190.000
750.000

103.291
103.291

1.549.371
1.549.371 

103.291

1.549.371

3.000.000

144.608
144.608

51.646
2.943.805
1.231.750 
7.190.000
750.000

Caso morte
Invalidità permanente

Resp. civile terzi
Resp. civile terzi
dipendenti

Per singolo sinistro

Caso morte
Invalidità permanente

25%
29%

46%

Agrileasing

S. Paolo

Locafit Ripartizione valore contratti di leasing 2004

Società di leasing
Bene Importo contratto Canoni 2004 Debito residuo Valore di riscatto

Locafit Bobst 140 1.407.000 201.393 966.500 61.577
Locafit Alpina 145 813.713 163.099 403.988 7.500
Agrileasing Kba 105 1.711.344 244.956 814.926 341.340
Agrileasing Giardina 88.220 3.806 - -
Agrileasing Plotter Kongsberg 53.074 901 52.190 5.350
Sanpaolo Leasing Kba 142 3.470.095 434.504 1.807.341 294.380
TOTALI 7.543.446 1.048.659 4.044.944 710.147
Oscillazione canoni - 78.168
Netto leasing 2003 970.490

Quota capitale rimborsata nel 2004
2004 2003 2002 var 03/04 var. %

Quota capitale 807.392 940.189 808.077 - 132.797 - 14,1%
Quota capitale 163.099 138.610 155.949 24.489 17,7%

TOTALI 970.491 1.078.799 964.026 -108.308 -10,0%

 



Stato,
Enti Locali
e Pubblica 

Amministrazione

€ 2.124.187. L’incidenza percentuale dell’imposizione IRAP sul Valore aggiunto Globa-
le Lordo risulta sostanzialmente immutata, con valori prossimi al 2,6%.
Il valore totale della produzione netta IRAP del 2004 è stato pari ad € 2.124.187, im-
putato alla regione Marche per € 2.079.855 da cui è conseguito un carico fiscale irap
pari ad € 107.113; imputato alla regione Lombardia per € 44.332 cui corrisponde
un carico fiscale pari ad € 1.884.

Per quanto concerne le imposte indirette, le imposte Comunali sulla pubblicità risul-
tano pari ad € 1.089, le imposte destinate alle Camere di Commercio, Industria e Ar-
tigianato di Ancona e Milano sono pari ad € 745 (diritto annuale) più € 141 (depo-
sito bilanci e atti); la tassa sulla vidimazione dei libri sociali è pari a € 310.
Le imposte di registro, pari a € 1.675, sono riferite al deposito di atti ed alla regi-
strazione di verbali societari, quali quelli relativi alla distribuzione di dividendi.

In riferimento alla ricchezza prodotta nel 2004 (pari ad € 3.845.697), la parte distri-
buita da Boxmarche agli enti pubblici - ed erogata alle istituzioni pubbliche come con-
tributo allo sviluppo territoriale e sociale del sistema politico cui appartiene l’azienda
- è pari ad € 108.943, con un’incidenza percentuale sul Valore Aggiunto Globale Lor-
do in lieve diminuzione, passata dal 2,88% del 2003 al 2,83% del 2004.. 
Analizzando il trend del triennio si può concludere una distribuzione costante della ric-
chezza verso gli enti locali prossima al 3%.

La redazione del Bilancio Sociale ha consentito di creare uno strumento con cui co-
municare le iniziative anche allo stakeholder “Stato ed enti locali”.
La diffusione di queste informazioni è stata favorevolmente accolta da due soggetti
pubblici con cui è iniziato un dialogo su iniziative aventi valenza economica, sociale
ed ambientale. In particolare con:

Il rapporto con la Pubblica Amministrazione è improntato alla massima correttezza; a
tal proposito l’azienda si impegna a:

❚ Rispettare le norme vigenti, e dove possibile, superare gli standard minimi obbliga-
tori; ❚ Instaurare con la [...] pubblica amministrazione un rapporto di fiducia e tra-
sparenza sulle attività dell’azienda.

Negli esercizi 2002 - 2003 Boxmarche ha beneficiato della c.d. agevolazione “Tre-
monti-bis”, che a fronte di investimenti per € 2.272.968 e costi di formazione per
€ 21.228, ha consentito risparmi di imposta pari a € 275.674 negli anni 2002, 2003,
2004, il residuo verrà utilizzato negli esercizi successivi attraverso il meccanismo del
riporto delle perdite fiscali. Più precisamente, la quota di beneficio utilizzato nell’e-
sercizio 2004 è stata pari ad € 264.456 di base imponibile, corrispondenti ad
€ 87.270 di risparmio di imposta. Nel 2004 si è inoltre beneficiato dell’agevolazione
c.d. Tecno-Tremonti. Gli investimenti realizzati sono stati pari a:
❚ € 220.981 nel progetto “polpa di legno”;
❚ € 101.978 nel progetto “informatizzazione innovativa per gestione e logistica del
magazzino”. 
Ciò ha comportato un beneficio fiscale pari a € 40.471 in termini di riduzione della
base imponibile, corrispondenti ad € 13.355 di risparmio di imposta, in parte conse-
guito nell’esercizio 2004 ed in parte riportabile all’esercizio 2005 attraverso il mecca-
nismo delle perdite fiscali.

Il debito IRES per l’anno 2004 è risultato pari a zero.

Il carico fiscale I.R.A.P. 2004 è aumentato, in valore assoluto, rispetto all’anno prece-
dente passando da € 98.058 nel 2003 a € 108.997 nel 2004; ciò si giustifica per un
aumento del valore della produzione netta ai fini IRAP che passa da € 1.907.369 a

Imposte,
truibuti e tasse
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Imposte

Imposte dirette
IRPEG
IRAP
di cui: Marche

Lombardia
Imposte anticipate
Totale Imposte Dirette
Imposte indirette
Diritto annuale C.C.I.A.A.
Deposito bil. ed atti C.C.I.A.A.
Tassa vidimazioni libri sociali
Valori bollati
Imposta sulla pubblicità
Imposta di registro
Interessi dilaz. imposte indirette
Totale Imposte Indirette
TOTALE IMPOSTE

2004 % su
V.A.G.L.

2003 % su
V.A.G.L.

2002 % su
V.A.G.L.

-
108.997
107.113

1.884
-7.150

101.847

745
141
310
413

1.089
1.675

4.373
106.220

-
2,83%
2,79%
0,05%
-0,12%
2,72%

0,02%
0,00%
0,01%
0,01%
0,03%
0,04%

0,11%
2,83%

-
98.058
97.251

807
-641

97.417

728
190
328
260

1.652
377

1.404
4.939

102.356

-
2,76%
2,74%
0,02%
-0,02%
2,74%

0,02%
0,01%
0,01%
0,01%
0,05%
0,01%
0,04%
0,14%
2,88%

-
104.349
101.826

2.523
-4.608

99.741

571
344
328
325
519
133

2.224
101.965

-
3,05%
2,98%
0,07%
-0,13%
2,92%

0,02%
0,01%
0,01%
0,01%
0,02%
0,00%

0,07%
2,98%

Imposte,
truibuti e tasse
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Contributi ricevuti

❚ Il Ministero del Welfare: Boxmarche è stata invitata dal Ministero del Welfare a par-
tecipare ai tavoli tecnici “Multi Stakeholder” del 25 e 26 gennaio 2005 sui temi della
responsabilità sociale d’impresa;
❚ La CCIAA di Ancona: Boxmarche è membro del gruppo di studio sulla CSR e parte-
cipa al monitoraggio degli indicatori nell’ambito del progetto CSR-SC.
❚ Collaborazioni con le altre Camere di Commercio sensibili alla diffusione della CSR
(CCIAA Roma, CCIAA Treviso).

Oltre i benefici della c.d. Tecno-Tremonti, Boxmarche ha ottenuto nel 2004:
❚ Agevolazioni automatiche ex L. 266/97 per € 9.355 ottenute a fronte dell’acquisi-
zione di impianti tecnologicamente evoluti (€ 301quota parte di un contributo totale
di € 56.600 + € 9.051 quota parte di € 54.918 a fronte di investimenti per
€ 1.981.750). In particolare, i macchinari acquisiti con contratto di leasing vengono
utilizzati nei reparti “fustellatura” e “piegaincolla” ed hanno consentito notevoli mi-
glioramenti in termini di produttività e qualità del processo produttivo;
❚ Contributi Regione Marche per investimenti in innovazione tecnologica e tutela am-
bientale ex L. 598/94 per complessivi € 21.872, ottenuti a fronte di investimenti in
macchinari per € 4.596.466. I macchinari, acquisiti con contratto di leasing, vengo-
no utilizzati nel reparto “stampa”.

Il totale contributi riconosciuti per l’anno 2004 è pari ad  € 31.227, più che dimez-
zati rispetto al 2003 per la mancanza del contributo ex L. 140/97. L’incidenza dei con-
tributi in percentuale sul V.A.G.L. è pari allo 0,81% per l’anno 2004.
Per il monitoraggio della normativa e la presentazione delle domande di agevolazio-
ne Boxmarche utilizza prevalentemente consulenti esterni specializzati.

Non è in essere alcun contenzioso con l’Amministrazione Finanziaria.

Contributi,
agevolazioni

o finanziamenti
agevolati ricevuti

Indice di litigation
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L. 140/ 97
L. 266/ 97
L. 598/ 94
Totale contributi ricevuti

2004 % su
V.A.G.L.

2003 % su
V.A.G.L.

2002 % su
V.A.G.L.

-
9.355

21.872
31.227%

-
0,24%
0,57%
0,81%

27.751
8.752

26.679
63.182

0,78%
0,25%
0,75%
1,78%

31.706
11.293
39.461
82.460

0,93%
0,33%
1,15%
2,41%

Boxmarche vuol essere un’istituzione aperta ai bisogni della collettività con una
particolare attenzione per la comunità locale e territoriale. 

Quello tra azienda e territorio è un rapporto complesso, legato al ruolo dell’impresa
sia come soggetto economico, sia come soggetto sociale.

L’impresa è portatrice di responsabilità che non si esauriscono nella creazione del pro-
fitto, ricchezza ed occupazione, ma si estendono allo sviluppo di azioni rivolte al con-
testo territoriale in cui opera e all’insieme delle parti interessate presenti in esso. Que-
sta variabile contiene una dimensione etica importante: se un’impresa ha vita lunga
significa che ha saputo stabilire legami duraturi tanto con i suoi interlocutori diretti
quanto con il suo contesto di riferimento. Ed i legami duraturi si fondano sulla volontà
di ricercare vantaggi per tutti, una sorta di partnership estesa.

L’impegno è nell’istaurare con la comunità locale [....] un rapporto di fiducia e tra-
sparenza sulle attività dell’azienda.

L’azienda vive il senso della comunità come “condivisone e rispetto” mediante azioni
di valorizzazione del territorio, delle tradizioni e della cultura locale, oltre all’impegno
verso la collettività più allargata.
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È interessante notare che ad oggi il confine fra industria e agricoltura, fra spa-
zio meccanicamente automatizzato e spazio naturale, fra la condizione artificia-
le dello spazio lavorativo e quella naturale della campagna è segnato da un lem-
bo di terra per meeting, presentazione prodotti e spazi di rappresentanza.
È ciò che succede alla “Boxmarche” in cui una dimensione “orizzontale” delle co-
se è stata ritagliata nella parte terminale della proprietà dell’azienda, a confine
con i campi.
Lo spazio progettato, di forma triangolare è diviso dall’azienda dalla strada
interna, spazio che dà alla facciata degli uffici il respiro di una quinta.
L’organizzazione distributiva necessitava di un ambito di sosta “in cui” ci si po-
teva sedere, mangiare, discutere ed un altro “da cui” si poteva parlare, suona-
re, ecc.
Vista la diversa consistenza delle funzioni gli spazi sono stati planimetricamente
separati in due diverse superfici e allineate lungo la strada tra le quali si inseri-
sce il verde che vede in secondo piano la scultura collocata in direzione della
punta triangolare del lotto e che costituisce di fatto la presenza più importante
dell’intervento.
Sono tre elementi che si integrano, grazie sia al verde che li lega e li compene-
tra, sia ad una pendenza naturale che va via via aumentando verso l’esterno e
che provoca delle incisioni nei punti di contatto tra il terreno, le due piattafor-
me in legno e la scultura.
Nell’ambito di sosta maggiore il sistema di protezione dal sole e dalla pioggia
è affidato ad una tenda a vela bianca di forma trapezoidale, una “velo” sospe-
so e dinamico che può, nei periodi di non uso, essere facilmente richiusa.

Nazzareno Petrini

L’ORGOGLIO DELLE ORIGINI.
Piazza Baldassarri: Sodalizio di arte e cultura

Luoghi di lavoro per vivere. Siamo sempre di più convinti che i luoghi di lavoro
debbano essere anche luoghi di vita. Le nostre terre con le colline a ridosso del-
l’Appennino, attraversate dai piccoli fiumi che vanno verso il mare, sono di una bel-
lezza unica. La storia di questi luoghi e dei popoli che vi hanno vissuto risale agli
antichi romani che qui hanno realizzato importanti insediamenti. La gente della
marca anconetana ha tradizioni contandine e la coltivazione della terra è stata fino
agli anni cinquanta l’unica attività di sostentamento. La vita scorreva lenta scandi-
ta dal divenire delle stagioni; le attività legate alla coltivazione del grano e della
vite seguivano il loro corso naturale, piccole attività artigianali crescevano e si svi-
luppavano seguendo un percorso armonico. I borghi medievali si trasformavano in
paesi e le fertili campagne, con le case rurali, in aziende agricole. Con l’avvento
dell’industrializzazione si sono modificate le tradizioni e gli stili di vita. È cambiato
anche il panorama del territorio; non più solo borghi e case coloniche ma anche
fabbriche e capannoni industriali per lo più localizzati nelle valli e pianure. Aree in-
dustriali più o meno grandi hanno preso il posto delle coltivazioni tradizionali.
I luoghi di lavoro si sono trasformati: dalle campagne e botteghe artigiane, alle
fabbriche. La logistica, i mezzi di trasporto e di comunicazione si sono dovuti ade-
guare alle nuove esigenze. Mentre prima “si era al lavoro” ora si parla di... “anda-
re al lavoro” con evidenti altre esigenze legate alla mobilità ed ai trasporti. Le fab-
briche sono diventate sempre più luoghi, più o meno belli, dove passare otto ore
di lavoro per poi “fuggire” a casa per riposarsi.
Troppo spesso abbiamo costruito fabbriche non a misura d’uomo ma solo a misu-
ra dei macchinari che dovevamo installare; contenitori di prodotti ed impianti. I pri-
mi passi dell’industrializzazione sono stati caratterizzati da questa esigenza. Oggi in
epoca di post-industrializzazione si riscopre un valore fondamentale che è l’uomo. 
L’uomo come risorsa vitale e veramente profittevole di qualsiasi attività. Oggi bi-
sogna rendere comodi, belli, vivibili i luoghi di lavoro per dare dignità all’uomo
che nel lavoro deve realizzare la propria esistenza. Noi alla Boxmarche abbiamo
pensato di progettare uno spazio esterno, originariamente destinato a parcheggio,
da utilizzare come luogo di incontro e del ricordo in modo da soddisfare diverse
esigenze: bellezza e funzionalità, arte e cultura.
Una piazza all’interno di una fabbrica, una piccola “agorà” dove riunire la gente
della nostra comunità per eventi e manifestazioni culturali, dove riscoprire la no-
stra identità e coltivare lo spirito di amicizia. La chiameremo piazza Baldassarri in
onore della famiglia dei nostri soci e per ricordare la figura di Giuseppe, ammini-
stratore delegato della nostra azienda scomparso un anno fa. Un progetto ambi-
zioso con una valenza culturale affettiva e di indubbio valore urbanistico che ten-
de a qualificare e rendere più vivibile un luogo di lavoro. All’architetto Nazzareno
Petrini abbiamo chiesto di ridisegnare il luogo, alla giovane artista scultrice Moni-
ca Rafaeli di realizzare una scultura in acciaio, da posizionare nella piazza, per te-
stimoniare l’evoluzione delle nostre origini e per ricordare la forza, l’impegno e la
lungimiranza di un uomo.
Vogliamo, con questo progetto, dare un segnale importante di cambiamento sul
modo di essere impresa; la responsabilità verso il territorio, sensibilità e coscienza
culturale nel rispetto delle tradizioni, amore per il bello. Fare impresa vuol dire an-
che sodalizio di arte e cultura. 

Tonino Dominici
Amministratore Delegato Boxmarche

Schizzi preparatori del progetto
Piazza Baldassarri
Architetto Nazzareno Petrini
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di emergenza. All’acquisto hanno contribuito la Boxmarche, i suoi fornitori, i cittadi-
ni, le aziende e gli istituti corinaldesi. È stata organizzata una serata presso la Sala Po-
livalente ”Santa Maria Goretti”, dove la Parrocchia e la Caritas hanno invitato la citta-
dinanza a partecipare alla presentazione delle diapositive riguardanti la consegna del-
l’Ambulanza alla chiesa Ortodossa e la visita del parroco con i suoi collaboratori a Sa-
bac. Durante la permanenza in Serbia è stato consegnato a don Umberto da parte del
vicario un attestato come riconoscenza del dono offerto, con la firma del vescovo Or-
todosso di Sabac, Laurentius, ed una Bibbia edita dallo stesso vescovo in lingua
Serba. Don Umberto, assieme all\’arcivescovo di Belgrado, al Nunzio Apostolico,
ai rappresentanti del governo, alle autorità locali e ad una grande folla ha assisti-
to alla liturgia concelebrata dal metropolita di Sarajevo e da tutti i vescovi orto-
dossi di Serbia, in ricordo dell’inizio della lotta di liberazione del popolo serbo dal-
la occupazione turca. 
La visita alla Chiesa ortodossa è servita per rinsaldare l’amicizia fra le due confessioni
nello spirito di un sincero ecumenismo. Il parroco don Umberto e la comunità orto-
dossa di Sabac intendono ringraziare quanti hanno contribuito alla realizzazione di
questo progetto.

Eros Gregorini

Nel 2004 poi Boxmarche ha riconfermato il suo impegno alla solidarietà con l’Associa-
zione Amref, sostenendo l’iniziativa della casa Editrice Eventi che ha destinato parte de-
gli incassi derivanti dalla vendita del libro dal titolo “Eventi” all’Associazione stessa.

Per i progetti di solidarietà non esiste un criterio di selezione, dei progetti di solida-
rietà, tutto è rimesso alla sensibilità del Consiglio di Amministrazione e dell’Ammini-
stratore Delegato.

Per il 2004 la solidarietà della Boxmarche è stata realizzata in collaborazione con la
parrocchia del proprio territorio. Nome del progetto “Un’ambulanza per Sebac” a cui
l’azienda ha partecipato sia nel finanziamento, sia nella organizzazione coinvolgendo
i propri stakeholder a questo gesto di solidarietà.

In occasione della consueta cena di Natale, infatti, è avvenuta la presentazione del
progetto della Parrocchia di Corinaldo per l’acquisto di un’ambulanza per la comuni-
tà di Sebac, cittadina serba legata a Corinaldo da rapporti di fraterna amicizia e di spe-
ranza. Alla serata hanno partecipato numerosi fornitori, dipendenti, collaboratori,
partner esterni dell’Azienda e il risultato è stato davvero importante riuscendo a con-
segnare alla Parrocchia una somma totale di € 21.800,00. La quota donata da Box-
marche è pari a € 7.000.

L’ambulanza è stata poi consegnata agli inizi del 2005 da una delegazione di Cori-
naldo composta da Tonino Dominici, Eros Gregorini e il Parroco della Parrocchia di
Corinaldo Mons. Umberto Mattioli.

Un’ambulanza per Sabac.
Il mezzo, dotato di tutte le tecnologie, donato all’ospedale di Krupany.
19/05/2005: cerimonia di consegna.
La delegazione di Corinaldo rientrata dalla Serbia

CORINALDO
Sono rientrati dalla Serbia il parroco don Umberto Mattioli, Tonino Dominici ed Eros
Gregorini, dopo aver donato l’ambulanza alla chiesa Ortodossa di Sabac, destinata al-
l’ospedale di Krupany. L’ambulanza è stata benedetta dal vicario vescovile Proto Wla-
dimir, presenti l’arcivescovo di Belgrado e il vescovo Ortodosso di Sabac. Il mezzo, un
Fiat Ducato, è stato acquistato a Belgrado ed è fornito di tutte le apparecchiature dia-
gnostiche e di cura per le immobilizzazioni necessarie per lo svolgimento dell’attività
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Istruzione e formazione
Continua anche per il 2004 il legame della Boxmarche con le scuole ed altri istituti di
formazione relativamente alla creazione di momenti per sensibilizzare e coinvolgere i
ragazzi sulle tematiche ambientali, con particolare riferimento al riciclo della carta.

Citiamo i più importanti:

Anche quest’anno è stata organizzata la  manifestazione “Riciclo Aperto”, in collabo-
razione con Comieco, alla quale hanno preso parte non solo alunni delle scuole, ma
anche numerosi adulti.
Riciclo aperto è diventato un appuntamento che l’azienda ha ormai da tempo nel ca-
lendario delle proprie iniziative, finalizzate a far conoscere da vicino le modalità di
produzione, e naturalmente, i processi di recupero e riciclaggio degli scarti di lavora-
zione. Quest’anno insieme a scuole di Corinaldo, “abituate” a questa iniziativa, hanno
varcato i cancelli dello stabilimento di via San Vincenzo anche scolaresche provenien-
ti da Pesaro, da Polverigi, da Castelleone di Suasa, tanto per citarne alcune. 
Le comitive dei piccoli visitatori sono state accompagnate dagli stessi collaboratori del-
la Boxmarche attraverso gli spazi dell’azienda, a cominciare dall’area dove sono le
grandi macchine tipografiche. Insieme alla visita quest’anno Boxmarche ha organiz-
zato laboratori didattici, curati dall’Associazione Musikè di Senigallia, per mostrare ai
ragazzi le infinite possibilità di riutilizzo della carta e cartoncino.
Nel 2004 oltre 220 visitatori hanno partecipato all’evento.

Sponsorizzazione della Pubblicazione del libro “Numeri in gioco” prodotto dall‘Isti-
tuto Comprensivo di Corinaldo.
Novembre 2004 - Recanati - Open House tecnoteam “La gestione dell’organizzazione”. 
Dicembre 2004 - Aula Abside, Piazza Strambi Macerata - “Controllo e Comunicazio-
ne nella gestione della qualità”.
Dicembre 2004 - CCIAA, Roma - “Diffondere la Responsabilità Sociale delle Imprese”,

confronto tra modelli, strumenti e pratiche sul territorio. I rapporti con le università
sono tenuti dalla Direzione Generale mediante la partecipazione a lezioni su argo-
menti di gestione Aziendale, Marketing e Cultura d’Impresa. 

Cultura
Nel 2004 gli eventi culturali, organizzati in collaborazione con la comunità locale, so-
no stati:

❚ Organizzazione del Convegno Gifasp “Concerto per Parole ed Acqua” di giugno;

Concerto per “Parole e Acqua”
Fonti di Corinaldo venerdì 18/06/04 Jack Alemanno: suoni Terenzio Montesi: voce re-
citante da un idea di Giuliano De Minicis.
Le Fonti di Corinaldo tornano a vivere! Le fonti, per secoli luogo di incontro e di ri-
trovo quotidiano, ospiteranno un evento culturale nel quale saranno evocati i suoni e
le parole che qui si sono mescolati da sempre nei gesti delle lavandaie. L’idea di Giu-
liano De Minicis si realizza grazie alla volontà di Boxmarche di compiere un’operazio-
ne che consenta finalmente ai cittadini di partecipare la straordinaria bellezza del-
l’ambiente mostrando come l’acqua, che rappresenta l’elemento fondamentale per
l’esistenza dell’uomo, sia anche strumento di crescita e di arricchimento culturale. I
suoni della natura, interpretati da Jack Alemanno, musicista internazionale di grande
sensibilità e abilità, e le parole d’acqua, recitate da Terenzio Montesi, proporranno al
pubblico uno spettacolo emozionante e suggestivo. Alla Boxmarche va il merito di
aver promosso questa iniziativa con la collaborazione dell’Amministrazione Comunale
e della società Multiservizi, offrendo ai corinaldesi, e non solo ad essi, una straordi-
naria opportunità.

❚ Organizzazione del Concerto per Organo e Tromba presso la Chiesa di S.Agostino
Santurario di Santa Maria Goretti;
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Apporti diretti
nei diversi ambiti
di intervento

Ricerca e innovazione
La divisione R&D si occupa della realizzazione di progetti speciali sia per la creazione
di una nuova soluzione di packaging sia per supportare lo sviluppo e la industrializ-
zazione di idee e proposte del cliente.

Nel corso del 2004 è stato attuato un programma di ricerca applicata e sviluppo basato
su interventi innovativi, l’intento è quello di costituire elementi di miglioria tecnica e tec-
nologica sulla propria produzione, con l’obiettivo di ottenere concreti vantaggi in termi-
ni di mercato e di sviluppo per l’azienda. In particolare ci riferimo a:
1. imballaggi di tipo innovativo, ottenuti con nuovo materiale per l’azienda costitui-
to dalla “polpa di legno”.
2. informatizzazione innovativa per gestione e logistica del magazzino.

1.Progetto “Polpa di legno”
Con la volontà di entrare in un nuovo settore di mercato, nel corso del 2004 è stato
avviato un progetto di ricerca e sviluppo per una nuova produzione come tipologia di
imballaggio in polpa di legno, sia come vassoi che come scatole. Si tratta di mettere
a punto un procedimento innovativo per prodotti che in Italia non si realizzano. L’idea
fondamentale dell’azienda è quella di mettere a punto un sistema di imballaggio, che
può essere una valida alternativa al polistirolo. Sono stati fatti studi indirizzati alla ve-
rifica sulla possibilità di realizzare industrialmente varie soluzioni di imballaggio uti-
lizzando polpa di legno o cartaccia macerata, riuscendo a realizzare qualsiasi tipolo-
gia di imballaggio con stampi, ottenendo varie forme e sagome.

2.Progetto “Informatizzazione innovativa per gestione e logistica del magazzino”
Nel contesto di un’espansione attuale e futura prevista per l’azienda, si è sentita la ne-
cessità di un’espansione delle capacità del magazzino, sia tecniche che funzionali. Aspet-
to questo importante per velocizzare e migliorare il processo produttivo nella sua fase ini-
ziale di magazzinaggio delle materie prime, anche nell’ambito del loro indirizzo verso la
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❚ Contributo al Concerto lirico di Natale della banda città di Corinaldo;

❚ Sostegno al Concorso Premio Fotografico Carafoli;

❚ Contributo per la pubblicazione dei libri: (Le famiglie dei Notabili di Corinaldo,
I Cappuccini, Antica Citta di Suasa - atti del convegno Ante Quem, edito da KBA,
la Sfida e la Passione-album fotografico, e il già citato Numeri in gioco);         

❚ Luglio 2004 sostegno all’iniziativa di Assindustria Ancona “Assi di cuore”, concerto
di Paolo Belli, serata a favore di Andos (Associazione Nazionale Donne Operate al Se-
no) organizzato dal Comitato Territoriale delle Valli Misa e Nevola.

Sport 
Anche nel 2004 Boxmarche si è resa disponibile a supportare le iniziative sportive lo-
cali per il coinvolgimento dei giovani:

❚ Supporto dell’Associazione Sportiva Corinaldo Calcio e della Scuola Calcio;

❚ Contributo al Torneo di Calcetto “Città di Corinaldo” e partecipazione con una for-
mazione di ragazzi - collaboratori dell’Azienda;

❚ Partecipazione al Torneo di calcetto organizzato dall’Associazione Industriali di An-
cona con una formazione di collaboratori.

Apporti diretti
nei diversi ambit

di intervento
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produzione. In relazione a quanto sopra, per migliorare e rendere maggiormente com-
petitiva l’azieda senza doverla appesantire con personale meglio utilizzato in altri settori
produttivi, è maturata l’idea di attuare un programma di ricerca e sviluppo, avente come
obiettivo la possibilità di informatizzare la gestione e la logistica del magazzino stesso.
In particolare lo sviluppo ha interessato:

❚ Lo sviluppo di un software con caratteristiche peculiari e adatte all’azienda;

❚ Lo studio sulle modalità di etichettatura e codifica del magazzino;

❚ La verifica sulla possibilità di utilizzare sistemi a radio frequenze per comunicare con
il computer durante le fasi di carico e scarico;

❚ Studio e sviluppo di procedure maggiormente innovative, riguardanti lavoratori e
magazzinieri.

L’azienda intrattiene costantemente rapporti con Istituti ed associazioni di Designer
(ADI - Associazione Designer Italiani, IED - Istituto Europeo del Design, INARCH - Isti-
tuto Nazionale di Architettura). Con questi partecipa a progetti innovativi che trattano
lo studio dei materiali, l’applicazione tecnologica nei processi produttivi e la realizza-
zione di prodotti e servizi ad alto valore aggiunto. 
Nel 2004 l’Istituto Europeo di Design ha dato vita al primo “Master in Packaging De-
sign”. In questo primo anno accademico Boxmarche e Comieco hanno collaborato per
dare agli studenti informazioni preziose volte a centrare uno degli obiettivi del corso:
sviluppo e creazione di un nuovo pack in sostituzione del Bag in Box ; in una ottica
di miglioramento grafico/tecnico, puntando in particolare su eco-compatibilià, ridefi-
nizione dell’oggetto e del suo valore aggiunto.

Convegno Forum di presentazione del primo Bilancio Sociale 2003 del 22 ottobre
2004 tenutosi presso la sala comunale di Corinaldo dal titolo “L’Azienda sostenibile
dalla qualità della vita alla qualità del prodotto” .

All’evento sono stati invitati tutti i rappresentanti degli stakeholder dell’azienda in mo-
do da creare un momento di confronto e di apertura verso nuove aspettative cui Box-
marche è chiamata.
Il forum è un’occasione importante per portare a conoscenza, a soggetti direttamen-
te interessati e non, come opera l’azienda, i risultai ottenuti durante l’anno, e l’im-
patto avuto sugli stakehoder in termini di distribuzione della ricchezza e soddisfazio-
ne delle varie aspettative. In tal senso la presentazione del primo Bilancio Sociale è
stata un’opportunità per far conoscere ad una fascia più ampia di soggetti le perfor-
mance aziendali sia sotto l’aspetto economico che per l’impegno sociale e di tutela
dell’ambiente.

Messaggio del vescovo di Senigallia sul ruolo dell’impresa in occasione del fo-
rum di presentazione del Bilancio Sociale Boxmarche.

Non si può capire il ruolo dell’impresa e dell’imprenditore senza collocarlo nel quadro
culturale europeo. È l’Europa infatti che ha - nel solco della filosofia greca, del diritto ro-
mano e della tradizione giudaico-cristiana - elaborato il concetto di persona come essere
umano, dotato di ragione e di volontà, e quindi libero, capace di decidere sulle sue atti-
vità e sul suo futuro.
Come ricorda Giovanni Paolo II nella Centesimus annus “la moderna economia d’impre-
sa comporta aspetti positivi la cui radice è la libertà della persona che si esprime in cam-
po economico come in tanti altri campi.
L’economia infatti è un settore della multiforme attività umana e in essa come in ogni al-
tro campo vale il diritto alla libertà, come il dovere di fare un uso responsabile di essa”
(n.32). L’impresa nasce nel momento in cui lo sguardo d’intesa corre tra due persone e il
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loro comune desiderio di rendere più produttivo un terreno, più veloce un trasporto, più
efficace un servizio, meno costoso un bene, diventa realtà.
In ciascun uomo vi è la propensione a migliorare le condizioni di vita, a costruire qual-
cosa di nuovo, in una parola a intraprendere. L’agire economico dell’uomo non è sepa-
rabile dalla tensione al superamento di sé, dall’insopprimibile esigenza di trascendersi.
L’intraprendere è una manifestazione della libertà della persona umana. Chiunque eser-
citi un’attività economica si assume sempre una responsabilità verso se stesso, verso i suoi
collaboratori, verso l’ambiente e verso la società. L’impresa non è semplicemente un sog-
getto economico: è un soggetto sociale, radicato nella società civile.
La sua attività si intreccia con numerosi aspetti della vita civile, contribuendo alla sua
crescita. È vero che il ruolo principale dell’impresa è quello di creare ricchezza. Ma
tutto si fonda sulla centralità della persona. L’impresa non esiste senza il “capitale uma-
no” e cioè la persona. Molto chiaro e di fondamentale importanza è a questo riguar-
do l’insegnamento della Dottrina Sociale della Chiesa. I documenti del Magistero del-
la Chiesa definiscono l’impresa anzitutto e fondamentalmente come una “comunità di
persone”, affermando in questo modo la priorità dell’uomo su ogni altro aspetto: l’uo-
mo viene prima dello stesso lavoro e del capitale. Se l’impresa è una comunità di perso-
ne, essa viene ad assumere una precisa responsabilità verso le medesime e verso l’am-
biente, il territorio, in cui le stesse sono inserite. L’impresa è perciò un soggetto per sua
natura titolare di un ruolo sociale a tutto campo. La vocazione sociale dell’impresa ap-
pare in modo ancora più evidente quando essa sostiene enti non lucrativi o finanzia atti-
vità scientifiche, culturali, benefiche o solidaristiche. Il riferimento etico alla responsabi-
lità sociale, lungi dal soffocare, consente all’impresa di realizzarsi in modo pienamen-
te umano: la rende capace di crescere al suo interno e di favorire la crescita del con-
testo in cui opera secondo una logica di sviluppo integrale dell’uomo, di tutti gli uo-
mini (Populorum progressio, n.14).

Giuseppe Orlandoni
Vescovo di Senigallia
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L’azienda collabora con riviste di settore e di categoria realizzando articoli di caratte-
re tecnico e di cultura aziendale; intrattiene costantemente rapporti con le principali
testate di quotidiani locali per la diffusione di iniziative aziendali in cui si chiede il co-
involgimento della comunità.
Ma la comunicazione viene alimentata costantemente con Next, bimestrale aziendale,
con cui l’azienda crea dialogo e coinvolgimento su temi aziendali, culturali, di valo-
rizzazione del territorio e della qualità della vita.

Elenco degli argomenti 2004 trattati da Next:

Febbraio 2004 tema “Valori e principi”
l’Azienda Boxmarche fondata sui valori che derivano dalla terra: Onestà, Schiettezza
dei rapporti, Saggezza del mondo contadino

Aprile 2004 tema “Il piacere”
Il successo e il destino di una organizzazione è sempre legato alla qualità ed al valo-
re espressi da coloro che lavorano in essa

Giugno 2004 tema “Il grano”
Seminare coltivare e raccogliere. Come il contadino semina, coltiva e raccoglie, allo stes-
so modo l’impresa, nell’ambito della sua organizzazione più complessa e del suo conte-
sto più ampio, investe, trasforma, ha cura delle proprie risorse e raccoglie valore.

Settembre 2004 tema “Le onde” 
La realtà al pari delle onde pur cambiando continuamente nel suo continuo rinnovarsi
conserva i propri elementi essenziali. L’andamento delle colline marchigiane dove il
paesaggio dà l’impressione di essere uguale  dovunque è invece sempre diverso.



Comunità virtualeDicembre 2004 tema “l’Anima”
Tutto si fonda sulla centralità delle persone, l’impresa non esiste senza il capitale uma-
no. Bisogna creare aziende con l’anima.

Per quest’anno a Next è stata legata un’iniziativa particolare “Vinci un Weekend a Co-
rinaldo”.

L’iniziativa prevede, rispondendo ad un questionario di gradimento sul nostro perio-
dico, di essere sorteggiati e vincere un weekand a Corinaldo, bandiera arancione fra
i più bei borghi d’Italia ospite di Boxmarche. 

Nel 2004 Next è stato distribuito ad un numero circa 1.800 indirizzi più 300 copie
distribuite in edicola, ed è comunque consultabile nel sito internet aziendale.
N. Accessi a next: 363 - visitatori 181.
N. Accessi al Questionario di Next: 18 - visitatori 13.

Nell’anno 2004 è continuato lo sviluppo del sito internet, proseguendo sulla linea trac-
ciata con il “varo” dell’anno precedente. In particolar modo è stata potenziata l’area rela-
tiva alla comunicazione, organizzando una più sistematica e puntuale pubblicazione di
eventi e articoli riguardanti il mondo  Boxmarche (e non solo). Si è provveduto, poi, a
“rinfrescare” l’angolo dei prodotti con l’inserimento dei nuovi pack prodotti durante l’an-
no. A riguardo, ampio risalto è stato dato ai nuovi imballaggi “personalizzabili” TreXTe e
Boxpress, con la creazione di due mini-siti ad hoc (treperte.it e boxpress.it). Particolare at-
tenzione è stata data all’iniziativa di Zapping-Radio1 (“LA CINA NON È VICINA PER I DI-
RITTI UMANI” ), con la possibilità di dare la propria adesione, direttamente dall’home-
page di boxmarche.it. La crescita dei contatti e degli accessi al sito, testimoniano la bon-
tà della scelta intrapresa nel puntare su uno strumento dinamico e orientato alla comu-
nicazione piuttosto che su una semplice e fine a se stessa “vetrina aziendale”.

Accessi al sito Boxmarche dal 2003:
Pagine viste 33.249
Totale delle richieste (operazioni effettuate sul sito): 274.188
Visitatori diversi: 3.848
Sessioni (numero di volte in cui si è navigato sul sito): 6.677
Media oraria di visitatori: 0.44
Media delle pagine viste per visitatore: 8.64
Parola chiave più utilizzata: espositori in cartone

Accessi al Bilancio Sociale: 6 - visitatori 5
Accessi al questionario del Bilancio Sociale: 2 - visitatori 2

Tipologie di utenti: aziende - utenti semplici
Aziende registrate: 306
Utenti semplici registarti (guest): 99
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Ambiente Boxmarche intende anche divulgare annualmente un “rapporto ambientale” sulle
principali problematiche ecologiche, al fine di evidenziare gli interveti e le prestazio-
ni perseguite, gli obiettivi raggiunti e quelli da raggiungere.

L’azienda ha identificato le normative ambientali applicabili alla propria realtà; il re-
sponsabile del sistema di gestione integrato è incaricato del monitoraggio su nuove
norme applicabili.

Annualmente viene effettuato il riesame del sistema di gestione integrato, di conse-
guenza anche gli indicatori ambientali vengono presi in considerazione per essere
analizzati e per fissare nuovi obiettivi per l’anno successivo.

Ad ogni novità introdotta nel processo di produzione o nei processi di supporto (es.
depurazione delle acque) viene effettuata un’analisi ambientale volta a valutarne l’im-
patto ambientale.

Le attività con ricaduta sull’ambiente sono descritte in apposite istruzioni operative
ambientali.

Le problematiche aziendali riguardanti l’ambiente vengono trattate come non con-
formità e il miglioramento continuo delle performance viene attuato anche attraverso
azioni correttive e preventive.

Certificazioni
Nel dicembre 2001 l’ente accreditato D.N.V. ha certificato Boxmarche secondo lo
schema di certificazione ambientale ISO 14001. Nel Novembre 2004 è stata rinnova-
ta la certificazione secondo la UNI EN ISO 1004:96. Per il 2005 è previsto l’adegua-
mento del sistema di gestione ambientale secondo la nuova versione della norma UNI
EN ISO 14001:2004 . Sempre nel 2005 inoltre, la BoxMarche S.p.a. ha deciso di in-
traprendere l’iter per la certificazione ambientale EMAS.
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L’impegno Boxmarche per l’ambiente è un valore cardine nella propria politica di ge-
stione orientata a:

❚ perseguire uno sviluppo sostenibile;

❚ rispettare la legislazione ambientale vigente e, possibilmente, superando gli stan-
dard minimi;

❚ sensibilizzare i clienti verso i temi ambientali;

❚ coinvolgere i dipendenti nella tutela dell’ambiente;

❚ ricercare, con i fornitori, nuove opportunità nel rispetto dell’ambiente; 

❚ instaurare con la comunità locale e la pubblica amministrazione un rapporto di fi-
ducia e trasparenza sulle attività dell’azienda.

Sistemi di gestione ambientale e certificazioni
A partire dal 2001 Boxmarche si è impegnata a mantenere il proprio sistema di ge-
stione ambientale secondo la UNI EN ISO 14001, nell’ottica di miglioramento conti-
nuo delle performance ambientali. 

I principali obiettivi che ci si propone di raggiungere con il sistema di eco-gestione in-
tegrato alla qualità sono: ❚ rispetto delle leggi relative all’ambiente; ❚ monitoraggio
sistematico degli impatti ambientali e l’evoluzione del sistema di gestione in un’otti-
ca di miglioramento continuo; ❚ comunicazione con le parti interessate per prendere
coscienza delle loro aspettative e dare informazione riguardo gli aspetti ambientali
che coinvolgono l’azienda; ❚ rafforzamento di una coscienza aziendale in linea con la
politica ambientale; ❚ sensibilizzazione, attraverso il raggiungimento della certificazio-
ne di qualità ambientale, della clientela per una maggiore penetrazione di mercato.
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L’utopia...
è come camminare verso l’orizzonte:
non lo si raggiunge mai,
per quanto si cammini. 
Ma è esso a farci strada.

 



Consumi
di materiali,
energia
ed emissioni

La materia prima utilizzata per la produzione di articoli cartotecnici quali scatole, astucci,
fasce ed espositori litografati è costituita da carta e cartoncino, in prevalenza riciclati.

Le materie ausiliarie sono costituite in prevalenza da inchiostri, vernici UV, alcool, vernici
idro, prodotti per pulizia, colle a base acquosa, prodotti per l’impianto di depurazione.

La stampa avviene con macchine offset - a foglio a sei colori - che utilizzano inchiostri
ad acqua. 

L’acqua viene addizionata con alcool per la bagnatura dei rulli. I fogli possono essere ri-
vestiti con vernice idro o con vernice U.V., che richiede un trattamento di fotopolime-
rizzazione1 . Gli impianti di stampa e verniciatura determinano scarichi in atmosfera. 
Altre emissioni, oltre a quelle in atmosfera, sono quelle in acque superficiali, autoriz-
zate dagli organi competenti.
Nel processo di produzione viene utilizzata anche colla vinilica.

Materie Prime  Acquistate
Tra le tipologie di carta e cartone sono utilizzati materiali riciclati. 

In tabella 7 sono evidenziate le tipologie di carta e cartone utilizzati e le percentuali
di materia prima riciclata utilizzata (*). Fino a questo momento è stato utilizzato ma-
teriale riciclato appartenente alla categoria TESO.

Analizzando i valori delle percentuali  di cartoncino riciclato con riferimento al totale
della materia prima lavorata, si nota che dopo un lieve calo tra il 2002 e il 2003, nel
2004 si è avuto un notevole aumento.
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La Politica Ambientale di Boxmarche spa

Il rispetto per l’ambiente ed il miglioramento continuo della sua protezione sono
delle priorità per Boxmarche S.p.A. e per tutta la sua Gente.

Per il mantenimento di un Sistema di Gestione Ambientale (SGA), in conformità con
la norma UNI EN ISO 14001 e con la presente Politica, tutto il personale e la Di-
rezione, si impegnano a diventare un punto di riferimento per le aziende del terri-
torio nel rispetto dell’ambiente, impegnandosi:

❚ nello sviluppo sostenibile e nella prevenzione dell’inquinamento;

❚ nel gestire tutte le attività del sito in conformità con leggi e regolamenti locali,
regionali, nazionali e comunitari e con gli Standard Aziendali;

❚ nell’orientare i clienti e tutte le parti interessate ad una sensibilità ambientale;

❚ nel coinvolgere i dipendenti nell’attenzione verso l’ambiente e promuovere  un
diffuso senso di responsabilità nei suoi confronti;

❚ nella ricerca, con i fornitori, di nuove opportunità per il rispetto dell’ambiente;

❚ nell’instaurare con la comunità locale e la pubblica amministrazione un rapporto
di fiducia e trasparenza sulle attività dell’azienda anche tramite una comunicazio-
ne adeguata;

❚ nel promuovere e svolgere tutte le attività per l’identificazione, la valutazione e la
riduzione degli impatti ambientali anche attraverso attività di formazione ad ogni
livello;

❚ nel gestire il sito produttivo, progettare e realizzare le modifiche o le nuove atti-
vità in modo da tenere in debito conto le interazioni con i vari comparti ambien-
tali e con il contesto territoriale circostante: ciò al fine di tenere sotto controllo e
minimizzare, ove possibile, gli impatti sull’ambiente conseguenti le  attività azien-
dali;

❚ nell’assicurare, attraverso il mantenimento di un sistema di monitoraggio, la si-
stematica valutazione delle prestazioni ambientali del sito al fine di fornire gli ele-
menti necessari per il miglioramento;

❚ nell’ottimizzare l’uso delle risorse naturali mediante un impegno razionale ed ef-
ficiente delle risorse energetiche e delle materie prime e l’utilizzo delle migliori tec-
nologie disponibili a costi economicamente accettabili.

Il mantenimento di un Sistema di Gestione Ambientale conforme alla Norma UNI
EN ISO14001 e al Regolamento CEE 761/2001 “sull’adesione volontaria delle or-
ganizzazioni a un sistema comunitario di ecogestione ed audit” (EMAS), è lo stru-
mento adottato per perseguire questa politica.

Corinaldo, 19 aprile 2005
La Direzione Generale
Tonino Dominici

1 Si tratta di un processo di finitura che conferisce lucidità al packagng.

Materie prime acquistate
Quantità

Materia prima/sostanza 2004 2003 2002
Carta e cartone teso e ondulato 6.134.340 kg 5.349.413 kg 5.341.988 kg
Vernici idro 24.800 kg 27.335 kg 28.455 kg
Vernici U.V. 17.780 kg 12.639 kg 13.282 kg
Inchiostri 11.986 kg 9.507 kg 9.831 kg
Colle a base acquosa 6.235 kg 8.350 kg 8.320 kg
Prodotti per Impianti Depurazione 1.325 kg 3.105 kg 2.380 kg
Totale KG 10.160.174 kg 5.410.349 kg 5.404.256 kg  
Alcool 7.750 Litri 7.260 Litri 6.300 Litri
Prodotti per la pulizia 5.635 Litri 5.700 Litri 3.375 Litri
Totale KG 13.385 kg 12.960 kg 9.675 kg 
inchiosrti+idro 36.786 36.842 38.286
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Energia ed acqua
Risorse naturali e risorse energetiche. 

Le risorse naturali ed energetiche, utilizzate da Boxmarche S.p.A. sono: 

❚ Acqua;

❚ Energia elettrica;

❚ Metano per energia termica (ad uso riscaldamento);

❚ Gasolio per autotrazione per gli autoveicoli aziendali che si riforniscono presso dis-
tributori commerciali esterni al sito.

L’acqua utilizzata nelle diverse attività di produzione , come per gli usi civili sanitari
viene approvvigionata da acquedotto comunale, orientativamente con questa propor-
zione; 100 - 150 m3 per usi industriali e 300 - 350 m3 per usi civili.

Per esigenze particolari (uso irriguo) è prelevata acqua di falda di subalveo del fiume
Nevola, utilizzando il pozzo disponibile e regolarmente censito: l’azienda ha ottenuto
la concessione pluriennale in data 19.11.2002, modificata nel corso del 2004.

Per quanto riguarda l’energia elettrica, l’azienda dispone di regolare contratto con
l’Ente gestore. Analogamente per il metano.

Le quantità di risorse naturali ed energetiche utilizzate negli ultimi 3 anni sono ripor-
tati nella tabella seguente (tabella 8).

Per monitorare il consumo di risorse naturali ed energetiche sono stati fissati degli in-
dicatori di prestazione ambientale, rapportando il consumo di risorse naturali ed ener-
getiche alla produzione (tabella 9).

Consumi
di materiali,
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ed emissioni
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Tipologia cartoncini utilizzati 2003
2003

Materia prima (Kg.) 5.349.413 100%
TESO % sul tot. MP % sul tot. Teso
BG.PAT.+BB.PAT (WLC) 2.728.138 51,0% 77,1%
BB. PASTA LEGNO (FBB) 323.789 6,1% 9,1%
BB.TUTTA CELLULOSA (SBS) 8.378 0,2% 0,2%
KRAFT (SUS) 468.349 8,8% 13,2%
CENERE (GREY) 10.400 0,2% 0,3%
TOT. MP TESO 3.539.054 66%
ONDULATO % sul tot. MP % sul tot. OND.
MICRO. Kg 321.201 6,0% 17,7%
TRIPLO Kg 76.057 1,4% 4,2%
CANETE' Kg 1.413.101 26,4% 78,1%
TOT. ONDULATO IN KG 1.810.359 34%

Tipologia cartoncini utilizzati 2004
2004

Materia prima (Kg.) 6.134.340 100%
TESO % sul tot. MP % sul tot. Teso
BG.PAT.+BB.PAT (WLC) 3.163.260 51,6% 74,2%
BB. PASTA LEGNO (FBB) 191.430 3,1% 4,5%
BB.TUTTA CELLULOSA (SBS) 14.788 0,2% 0,3%
KRAFT (SUS) 491.683 8,0% 11,5%
CENERE (GREY) 403.279 6,6% 9,5%
TOT. MP TESO 4.264.440 69,5%
ONDULATO % sul tot. MP % sul tot. OND.
MICRO. Kg 332.641 5,4% 17,8%
TRIPLO Kg 86.811 1,4% 4,6%
CANETE' Kg 1.450.449 23,6% 77,6%
TOT. ONDULATO IN KG 1.869.900 30,5%

Tipologia cartoncini utilizzati 2002
2002

Materia prima (Kg.) 5.341.988 100%
TESO % sul tot. MP % sul tot. Teso
BG.PAT.+ BB.PAT (WLC) 2.775.700 52,0% 75,5%
BB. PASTA LEGNO (FBB) 298.291 5,6% 8,1%
BB. TUTTA CELLULOSA (SBS) 18.858 0,4% 0,5%
KRAFT (SUS) 574.562 10,6% 15,6%
CENERE (GREY) 9.419 0,2% 0,3%
TOT. CARTOCINO TESO KG. 3.676.830 68,8% 100,0%
ONDULATO % sul tot. MP % sul tot. OND.
MICRO 287.806 5,4% 17,3%
TRIPLO 27.002 0,5% 1,6%
CANETE’ 1.350.349 25,3% 81,1%
TOT. ONDULATO IN KG 1.665.158 31,2% 100,0%

Quantità di risorese naturali ed energetiche
2004 2003 2002

Acqua-prelevata da acquedotto 516 mc 388 mc 244 mc

Acqua-prelevata da pozzo 238 mc 276 mc 270 mc

Metano 12.337 mc 13.653 mc 7.588 mc
10,12 TEP 11,20 TEP 6,22 TEP

Energia Elettrica 1.279.480 Kwm 1.226.280 Kwm 1.243.200 Kwm
294,28 TEP 282,04 TEP 285,94 TEP

Gasolio per autotrazione 8783,83 Litri 11.328,39 Litri 11.394,70 Litri

7,83 TEP 10,09 TEP 10,11 TEP

Consumo di risorse naturali ed energetiche
2004 2003 2002

Ore di set up+produzione 22.244 22.780 22.696

Giornate uomo 11.649 11.835 10.942

kwh/kg Prodotto finito 0,21 0,23 0,22

kwh/kg Ore di set up+produzione 57,52 53,83 54,87

Litri di acqua utilizzata
(di acquedotto+pozzo) tonn di prodotto finito 123,3 124,1 90,4

Tonnelate equivalenti di petrolio diretti
(energia elettrica+metano) tonn prodotto 0,050 0,055 0,051

Tonnelate equivalenti di petrolio indiretti
(gasolio per autotrazione) 0,0013 0,0019 0,0018

Tabella 8

Tabella 9
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Il metano consumato è raddoppiato nel 2003, anche in relazione all’andamento cli-
matico.
Il consumo di metano rispetto al 2003 è invece diminuito nel 2004. 

La quantità di acqua prelevata da acquedotto comunale è aumentata poiché a parti-
re dai primi mesi del 2003 si è passati all’utilizzo della sola acqua da acquedotto per
i fini produttivi.

L’acqua da acquedotto viene tuttavia utilizzata non solo per la produzione ma  anche
a scopi igienico sanitari, mentre l’acqua prelevata da pozzo viene utilizzata (dai primi
mesi del 2003) solo per scopi irrigui. 

Emissioni in atmosfera
Il ciclo tecnologico aziendale prevede l’utilizzo di macchine da stampa dalle quali si
originano emissioni che sono convogliate all’esterno attraverso sei camini.

Tali punti di emissione in atmosfera sono regolarmente censiti ed autorizzati dagli
enti competenti.
Le emissioni in atmosfera vengono analizzate da un laboratorio esterno accreditato
con cadenza semestrale.
Gli impianti di condizionamento sono quasi tutti privi dei liquidi refrigeranti dan-
nosi per l’ozono, ad eccezione di uno, contenente R22 che tuttavia potrebbe esse-
re dannoso solo in caso di perdite o rotture. Tale impianto verrà comunque sosti-
tuito entro i termini di legge fissati (2008). L’azienda non ricade nell’ambito di ap-
plicazione del D.Lgs. 372/99 (che recepisce la Direttiva 96/61/CE, cosiddetta
I.P.P.C.: Integrated Pollution Prevention and Control) né nell’ambito di applicazione
del DM44/2004 in quanto l’attività non è inclusa tra quelle che tradizionalmente
prevedono il consumo e la conseguente emissione di solventi.
In tabella sono riportati i quantitativi totali espressi in Kg di SOV suddivisi per “Classi” (De-
nominazione data dall’Allegato 1 del DM 12.07.1990, a determinati raggruppamenti di

L’indicatore relativo al consumo di energia elettrica/kg di prodotto finito evidenzia una
debole diminuzione del rapporto nel 2004 rispetto al 2003 (da 0,23 kWh/Kg di pro-
dotto finito a 0,21 kWh/Kg di prodotto finito), sebbene il consumo assoluto di ener-
gia elettrica sia aumentato: ciò è dovuto alle buone performance di produzione che
hanno visto aumentare le velocità di produzione oraria.

L’indicatore relativo al consumo di energia elettrica rapportato alle (ore di setup +ore
di produzione) è aumentato,  passando dal valore 53,83 del 2003 al valore 57,52 del
2004 anche in ragione degli obiettivi di produzione che prevedevano una diminuzio-
ne dei tempi di set up e un aumento della produttività oraria.
La quantità di acqua prelevata da acquedotto comunale è aumentata poiché a parti-
re dai primi mesi del 2003 si è passati all’utilizzo della sola acqua da acquedotto per
i fini produttivi.
L’acqua da acquedotto viene tuttavia utilizzata non solo per la produzione ma  anche
a scopi igienico sanitari, mentre l’acqua prelevata da pozzo viene ormai (dai primi me-
si del 2003) utilizzata solo per scopi irrigui. 
Si noti che i litri di acqua per tonnellata di prodotto finito dopo un notevole aumen-
to tra il 2002 e il 2003, si sono stabilizzati.

Il consumo di metano rispetto al 2003 è diminuito. 

I TEP (tonnellate equivalenti di petrolio) diretti rapportati alle tonnellate di prodotto
2004 sono diminuiti rispetto al 2003. Analogamente i TEP indiretti, rapportati alle
tonnellate di prodotto finito.

Tutti i consumi energetici vengono monitorati costantemente ed analizzati annualmente.

Nel 2003 sono stati installati impianti di condizionamento nei reparti ancora sprovvi-
sti, per migliorare la qualità dei luoghi di lavoro
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2004 2003 2002
Kwh/Kg di prodotto finito 0,210 0,219 0,229
Kwh/ore macchina 57,52 53,83 54,87

Indicatori di efficienza energetica
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sostanze inquinanti) emesse in atmosfera dal 2002 al 2004, calcolati moltiplicando i va-
lori di flusso di massa rilevati semestralmente in ciascun punto di emissione per le ore an-
nue effettive di produzione delle macchine da stampa. Chiaramente le ore totali sono sta-
te divise per due per considerare i quantitativi emessi  per ciascun semestre. Si evince dal-
la tabella una diminuzione nel 2004, rispetto all’anno precedente, dei quantitativi in kg
delle sostanze inquinanti emesse in atmosfera. Questa diminuzione è correlata all’obietti-
vo di diminuire l’alcol utilizzato nel processo di stampa e a quello di aumentare la pro-
duttività delle macchine del reparto stampa che hanno prodotto lo stesso numero di fo-
gli in minor tempo. Inoltre dal 2003 non è stato più rilevato né MIBK , né toluene. In me-
rito alle condizioni ambientali interne sono state fatte tra il 2002 e il 2003 analisi relati-
ve al contenuto di S.O.V. (sostanze organiche volatili) nell’ambiente di lavoro per rilevare
eventuali presenze nocive (solventi, ecc). 

Scarichi Idrici
Gli scarichi idrici prodotti dall’azienda sono: ❚ scarichi provenienti da servizi igienici con
linee distinte e convogliate in impianti di trattamento di tipo biologico a fanghi attivi;
❚ scarichi con linee distinte provenienti dai cicli di processo (stampa) previo trattamento
con impianto di concentrazione ad evaporazione sottovuoto; ❚ scarichi provenienti dai plu-
viali (acque meteoriche) e dilavamento.
Gli scarichi idrici confluiscono in acque superficiali, dal momento che la zona dove sorge
l’azienda non è servita da impianti di depurazione comunali, pertanto vengono giornal-
mente tenuti sotto controllo con analisi interne i parametri ex tab 3 D. Lgs. 152/99, per
assicurare che gli scarichi siano conformi a quanto previsto dalla normativa. 
Trimestralmente gli scarichi vengono analizzati da un laboratorio esterno. Boxmarche è
dotata dell’autorizzazione di legge.

Si riporta di seguito i dati relativi al COD rilevati dal laboratorio analisi esterno sugli
scarichi dei tre depuratori biologici a fanghi attivi in dotazione alla azienda.

Di seguito vengono riportati in forma grafica i dati (riferiti al COD) delle analisi con-
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Classe 2002S.O.V. 20032004

III
TOTALE III
IV

TOTALE IV
V

TOTALE V
O
TOTALE O
-
TOTALE -

TOTALE COMPLESSIVO

0,04
0,04

210,53
2,48

213,01
3,33

42,44
45,77

9,52
9,52

51,06
51,06

319,39

Mibk

Alcol Isopropilico
Toluene

Acetone
Alcol Etilico

Ozono (come media oraria)

Idrocarburi alifatici > C10

-

245,38
-

245,38
9,13

29,44
38,57
11,28
11,28
54,96
54,96

350,18

-

189,20
-

189,20
2,91

25,60
28,51

9,14
9,14

40,44
40,44

267,28

Quantitativi totali delle emissioni
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dotte mensilmente sulle acque di scarico di tipo industriale in uscita dal depuratore
chimico fisico, sostituito nel 2004 dall’impianto di concentrazione ad evaporazione
sottovuoto (grafici 20 - 24).

Rifiuti
I rifiuti prodotti dall’azienda sono costituiti in prevalenza da carta e cartone, imbal-
laggi in legno e plastica, destinati a recupero e raccolti in appositi containers e com-
pattatori dedicati nell’area esterna dell’azienda. All’interno dei reparti, i rifiuti sono
codificati e gestiti in appositi contenitori.

I rifiuti prodotti, una volta allontanati dalle aree di stoccaggio interne ai reparti (con-
tenitori carrabili, ecc...), sono trasferiti nell’apposita area adibita a deposito tempora-
neo prima dello smaltimento/recupero dove sono situati i compattatori e i containers
per la raccolta differenziata.
Tale area è opportunamente segnalata e di facile accesso da parte delle ditte terze au-
torizzate allo smaltimento/recupero degli stessi nonché al suo interno è ben comparti-
mentata in maniera che ciascun rifiuto prodotto abbia la sua sede contrassegnata da
un cartello indicante la descrizione del rifiuto e il relativo CER. I contenitori dei rifiuti
sono a tenuta stagna e dotati in caso di sversamenti accidentali di bacini di conteni-
mento in maniera da evitare spandimenti.

Per quanto riguarda scarti di carta e cartone lo scarto generato dalla lavorazione del-
la fustellatura è immesso dall’operatore, tramite bocche di carico, su nastri trasporta-
tori situati sotto il piano di calpestio i quali trasferiscono il rifiuto all’interno dei con-
tainer-compattatori dedicati posti all’esterno dell’azienda, nell’area di deposito tem-
poraneo. 

L’operatore provvede, in modo regolare, ad alimentare i nastri trasportatori onde evi-
tare un eccessivo accumulo di ritagli che possono recare disagi alla normale attività.
Tale operazione viene svolta dall’operatore con l’ausilio di attrezzature manuali.
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Tipologia del Rifiuto Codice CER Quantità Osservazioni
Scarti di inchiostro 08.03.13 806 kg SMALTIMENTO
Rifiuti acquosi contenenti inchiostri 08.03.08 19.200 kg SMALTIMENTO
Fanghi prodotti dal trattamento in loco degli effluenti 06.05.03 6.050 kg SMALTIMENTO
Polveri e particolato di materiali non ferrosi 12.01.04 4.039 kg RECUPERO
Imballaggi in Carta e cartone 15.01.01 1.520.660 kg RECUPERO
Imballaggi in legno 15.01.03 17.800 kg RECUPERO
Imballaggi in Plastica 15.01.02 15.420 kg RECUPERO
Pitture e vernici di scarto 08.01.12 8.120 kg SMALTIMENTO
Adesivi e sigillanti di scarto 08.04.10 660 kg SMALTIMENTO
Assorbenti/stracci/materiali filtranti/indumenti protettivi 15.02.03 2.478 kg SMALTIMENTO
Apparecchiature fuori uso 16.02.14 150 kg RECUPERO
Carbone attivo esaurito 19.09.04 1.250 kg SMALTIMENTO
Tubi fluorescenti e altri rifiuti contenenti mercurio 20.01.21 20 kg SMALTIMENTO
Rifiuti urbani non differenziati 20.03.01 8.520 kg SMALTIMENTO
Imballaggi metallici 15.01.04 1.711 kg RECUPERO

385 kg SMALTIMENTO
Fanghi da serbatoio settico 20.03.04 1.000 kg SMALTIMENTO
Carta e pellicole per fotografia non contenenti argento 
o composti dell’argento 09.01.08 50 kg SMALTIMENTO
Imballaggi contenenti residui di materiali  pericolosi 
o contaminati da tali sostanze 15.01.10 70 kg SMALTIMENTO
TOTALE 1.608.389 kg

SMALTIMENTO: 48.609 kg     
RECUPERO: 1.559.780 kg

Rifiuti prodotti nel 2003

Rifiuti prodotti nel 2004
Tipologia del Rifiuto Codice CER Quantità Osservazioni
Scarti di inchiostro 08.03.13 784 KG SMALTIMENTO
Rifiuti acquosi contenenti inchiostri 08.03.08 12.680 kg SMALTIMENTO
Fanghi prodotti dal trattamento in loco degli effluenti 06.05.03 5.035 kg SMALTIMENTO
Polveri e particolato di materiali non ferrosi 12.01.04 3.850 kg RECUPERO
Imballaggi in Carta e cartone 15.01.01 1.587.970 kg RECUPERO
Imballaggi in legno 15.01.03 30.880 kg RECUPERO
Imballaggi in Plastica 15.01.02 12.346 kg RECUPERO
Pitture e vernici di scarto 08.01.12 6.460 KG SMALTIMENTO
Adesivi e sigillanti di scarto 08.04.10 810 KG SMALTIMENTO
Assorbenti/stracci/materiali filtranti/indumenti protettivi 15.02.03 1.909 kg SMALTIMENTO
Apparecchiature fuori uso 16.02.14 450 kg RECUPERO
Carbone attivo esaurito 19.09.04 990 kg SMALTIMENTO
Tubi fluorescenti e altri rifiuti contenenti mercurio 20.01.21 10 kg SMALTIMENTO
Sospensioni acquose contenenti pitture e vernici 
di scarto a base acquosa 08.01.20 1.400 kg SMALTIMENTO
Rifiuti liquidi acquosi contenenti adesivi e sigillanti 
di scarto a base acquosa 08.04.16 180 kg SMALTIMENTO
Rifiuti non specificati altrimenti 09.01.99 25.200 kg SMALTIMENTO
Rifiuti urbani non differenziati 20.03.01 4.540 kg SMALTIMENTO
Imballaggi metallici 15.01.04 2.145 kg RECUPERO

350 kg SMALTIMENTO
Imballaggi in più materiali 15.01.06 2.300 kg SMALTIMENTO
Fanghi da trattamento acque reflue 19.08.14 470 kg SMALTIMENTO
TOTALE 1.700.759  kg

SMALTIMENTO: 63.118 Kg
RECUPERO: 1.637.641 Kg

Rifiuti prodotti nel 2002
Tipologia del Rifiuto Codice CER Quantità Osservazioni
Scarti di inchiostro 08.03.13 778 kg SMALTIMENTO
Rifiuti acquosi contenenti inchiostri 08.03.08 27.420 kg SMALTIMENTO
Fanghi prodotti dal trattamento in loco degli effluenti 06.05.03 2.530 kg SMALTIMENTO
Polveri e particolato di materiali non ferrosi 12.01.04 4.342 kg RECUPERO
Imballaggi in Carta e cartone 15.01.01 1.612.480 kg RECUPERO
Imballaggi in legno 15.01.03 19.200 kg RECUPERO
Imballaggi in Plastica 15.01.02 15.060 kg RECUPERO
Pitture e vernici di scarto 08.01.12 4.290 kg SMALTIMENTO
Adesivi e sigillanti di scarto 08.04.10 390 kg SMALTIMENTO
Assorbenti/stracci/materiali filtranti/indumenti protettivi 15.02.03 2.805 kg SMALTIMENTO
Apparecchiature fuori uso 16.02.14 0 kg RECUPERO
Carbone attivo esaurito 19.09.04 2.260 kg SMALTIMENTO
Tubi fluorescenti e altri rifiuti contenenti mercurio 20.01.21 10 kg SMALTIMENTO
Sospensioni acquose contenenti pitture
e vervici i scarto a base acquosa 08.01.20 0 kg SMALTIMENTO
Rifiuti liquidi acquosi contenenti adesivi
e sigillanti di scarto base acquosa 08.04.16 0 kg SMALTIMENTO
Rifiuti non specificati altrimenti 09.01.99 16.300 kg SMALTIMENTO
Rifiuti urbani non differenziati 20.03.01 7.700 kg SMALTIMENTO
Imballaggi metallici 15.01.04 600 kg RECUPERO

2.090 kg SMALTIMENTO
Imballaggi  in più materiali 15.01.04 0 kg SMALTIMENTO
Fanghi da trattamento acque reflue 19.08.14 0 kg SMALTIMENTO
Fanghi da serbatoio settico 20.03.04 0 kg SMALTIMENTO
Carta e pellicole per fotografia non contenenti argento 
o composti dell’argento 09.01.08 558 kg SMALTIMENTO
Imballaggi contenenti residui di materiali  pericolosi 
o contaminati da tali sostanze 15.01.10 0 kg SMALTIMENTO
Batterie al piombo 16.06.01 955 kg RECUPERO
Fanghi prodotti dal trattamento biologico 19.08.12 3.500 kg SMALTIMENTO
Scarti di olio minerale 13.02.05 200 kg RECUPERO

TOTALE 1.723.468 kg
SMALTIMENTO: 70.631 kg     
RECUPERO: 1.652.837 kg

 



Consumi di energia, 
materiali ed emissioni

Consumi di energia, 
materiali ed emissioni

Obiettivi di miglioramento ambientale
In relazione alla Politica Ambientale adottata da Boxmarche S.p.A., agli aspetti am-
bientali significativi, alle risorse economiche e agli indirizzi di priorità del vertice
aziendale, sono stati definiti gli obiettivi e traguardi, descritti nel nuovo programma
ambientale per il triennio 2005 / 2008, Il programma è sintetizzato nella tabella se-
guente e pianificato nei documenti specifici del Sistema di gestione Ambientale; i va-
lori indicati sono sempre rapportati alla produzione.

È stata promossa all’interno dell’azienda, una formazione e sensibilizzazione costante
in merito alla corretta gestione operativa dei rifiuti al personale addetto soprattutto in
riferimento alla pericolosità e alla movimentazione sino al trasferimento e collocazio-
ne nella relativa area di deposito temporaneo.

Particolare attenzione è prestata nella movimentazione dei rifiuti compresa quella dai re-
parti all’area di deposito temporaneo soprattutto per quanto concerne i rifiuti liquidi.

Sono utilizzate tutte le accortezze della buona tecnica, sono evitate manovre brusche,
imprudenze, onde evitare sversamenti e spandimenti anche accidentali. Incidenti am-
bientali del tipo suddetto attualmente sono pari a 0.

Tutte le fasi di movimentazione dei rifiuti, dalla produzione allo smaltimento, sono
svolte nel rispetto di regole interne che garantiscono la corretta applicazione della nor-
mativa vigente; le quantità prodotte vengono smaltite in modo differenziato e sono
registrate sui registri obbligatori.

Imballaggi
Boxmarche è individuata come produttore di imballaggi ed ha aderito al CONAI ed
al COMIECO (Consorzio di filiera relativo alla carta).
Gli adempimenti previsti da tali Consorzi vengono eseguiti correttamente entro i ter-
mini previsti dai rispettivi Regolamenti. 
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Rapporti con le Agenzie Ambientali
I rapporti con le agenzie ambientali sono improntati alla massima trasparenza; tutte
le autorizzazioni vengono tenute costantemente sotto controllo per il rinnovo entro i
termini previsti dalla legge vigente (nel 2004 sono state rinnovate le autorizzazione
per gli scarichi idrici, ed è stata comunicata la modifica dell’uso dell’acqua del pozzo,
la cui concessione era per scopi Sanitari e antincendio e ora è solamente usata a fini
irrigui per il giardino di pertinenza.
La sicurezza degli impianti viene verificata regolarmente dagli enti preposti.

Indice di litigation
Non vi sono contenziosi su tematiche ambientali.

Conclusioni
Tutte queste notizie potranno essere approfondite all’interno della Dichiarazione Am-
bientale 2004 che è stata già convalidata in data 30 giugno 2005 dall’ente verifica-
tore ed è in attesa di registrazione da parte del Ministero dell’Ambiente.
Non appena possibile sarà resa disponibile al pubblico attraverso il sito aziendale
www.boxmarche.it.

Strategia
ambientale
e relazion

con la comunità

Proposte di
miglioramento
per l’anno
2005

Indice di litigation

❚ Bilancio dell’intangibile
Valutazione e sistema di analisi del capitale intellettuale Boxmarche. 

❚ Migliorare il sistema di analisi delle aspettative degli stakeholder sulla base dei
dati raccolti dai questionari di valutazione del bilancio sociale.

❚ Miglioramento del piano comunicazionale con gli stakeholder

❚ Progetto Integrazione alla Roadmap europea per un’impresa sostenibile e com-
petitiva documento lanciato il 4 marzo scorso a Bruxelles dinanzi alla Commissione Eu-
ropea da parte di CSR Europe e Sodalitas. La Roadmap esprime l’impegno volontario
delle imprese alla creazione di un contesto economico più competitivo e responsabi-
le e lancia un appello a governi e società civile europei affinché collaborino allo svi-
luppo di soluzioni sostenibili e innovative. La Roadmap consiste di tre parti: La Visio-
ne del modello europeo di impresa più umana, competitiva e sostenibile; una Busi-
ness Charter europea con 10 impegni e priorità su come integrare la CSR nella cultu-
ra e nelle operazioni aziendali;
un Appello a Unione Europea, Governi e stakeholder per creare un ambiente favore-
vole alla competitività responsabile.

❚ Migliorare la comunicazione e lo scambio informativo con il Ministero del
Welfare relativamente al progetto csr-sc.
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Parere dei Consulenti Esterni

Al Consiglio di Amministrazione Boxmarche S.p.A.

Il presente parere viene fornito:
- sulle peculiarità aziendali Boxmarche che costituiscono il fondamento “motivazionale”

della scelta di redigere volontariamente il Bilancio Sociale;
- sul documento bilancio sociale Boxmarche per l’esercizio 2004, al fine di

valutarne la rispondenza alle premesse metodologiche enunciate nella sezione
introduttiva e la coerenza con quanto risultante dalla contabilità aziendale e dai
sistemi di rilevazione interna extra contabili per il controllo e la direzione aziendale.

*    *    *

Boxmarche rappresenta una tipica realtà aziendale marchigiana: economia contadina
alle spalle, dimensioni medio-piccole, naturale propensione a farsi carico dei bisogni
della comunità locale e del territorio.

La singolarità Boxmarche sta nell’aver valorizzato questa naturale propensione alle
“buone pratiche” in un modus operandi capace di imprimere uno stile d’impresa
orientato alla qualità e alla responsabilità. 

Nel tempo si è creato un “sistema valoriale” che contraddistingue l’operato Boxmar-
che e che è riconosciuto come risorsa intangibile da tutelare e valorizzare.

Grande merito va al management che, oltre a dimostrare un’elevata sensibilità ai temi
dell’etica d’impresa e della responsabilità, ha utilizzato strumenti e metodi per dif-
fondere tali valori e farli diventare cultura aziendale.

Il percorso intrapreso verso la qualità ha portato Boxmarche ad esperienze sempre più im-
portanti, dalla certificazione ISO, al sistema di gestione integrato qualità, ambiente, sicu-
rezza e responsabilità sociale. Ciò ha permesso all’azienda di consolidare una gestione ca-
pace di integrare obiettivi economici con esigenze ambientali e sociali.

All’interno la formazione ed il coinvolgimento del personale sono valori primari per-
seguiti mediante:
- attenzione ed investimenti elevati nella formazione tecnica ma anche orientata

alla crescita culturale;
- riconoscimento del personale come “valore umano” da rendere partecipe

costantemente sui risultati della gestione aziendale;
- cura del clima aziendale;
- costante monitoraggio sulla soddisfazione del personale.

All’esterno, numerose sono le iniziative e gli impegni assunti verso gli stakeholder:
clienti, fornitori, pubblica amministrazione, comunità, territorio, azionisti, investitori.
Con ogni categoria l’azienda è aperta al dialogo e allo sviluppo delle relazioni.

La scelta di redigere questo documento arriva dopo un cammino da tempo intrapre-
so e dunque maturo. Questo ha portato alla necessità di creare uno strumento per ren-
dicontare e comunicare tutto ciò che non trovava spazio all’interno del bilancio eco-
nomico di esercizio.

La predisposizione di un sistema di rendicontazione su aspetti etico, sociali e ambien-
tali è stata possibile grazie a documenti e fonti informative già presenti all’interno del-
l’azienda. L’organizzazione di tali informazioni secondo standard di riferimento ha per-
messo di rilevare aspetti economici ed impatti ambientali e sociali.

*   *   *

Il Bilancio Sociale 2004 costituisce il secondo documento redatto da Boxmarche e ri-
porta per la prima volta il confronto con dati quantitativi relativi a due esercizi prece-
denti, che sono stati raccolti ed elaborati utilizzando le stesse procedure e modalità ap-
plicate per i dati 2004.

Il nostro giudizio viene rilasciato secondo correttezza professionale: il coinvolgimento
diretto nella redazione del documento, piuttosto che costituire limite alla oggettività
di valutazione, rappresenta ulteriore garanzia nella verifica delle procedure adottate
dall’azienda nella raccolta, elaborazione ed esposizione dei dati.

Le verifiche effettuate sono state rivolte:

1. al riscontro dell’applicazione della metodologia Q-RES per la qualità etico-sociale
d’impresa (Centre for Ethics, Law & Economics) limitatamente ai criteri per la redazio-
ne del documento, ed in particolare alla verifica delle fasi di attuazione del processo,
come dichiarate nella premessa:
- creazione del un gruppo di lavoro e definizione del coordinatore responsabile dell’intero

processo: relativamente a tale punto si rileva che a) il gruppo di lavoro è stato
costituito il 20 aprile 2005; b) da quella data si è riunito tre volte (sempre in
orario lavorativo); c) la responsabilità del processo è stata attribuita al Direttore
Generale, mentre il coordinamento operativo è stato assegnato ad una risorsa
interna dell’area commerciale;

- definizione degli obiettivi della rendicontazione e degli stakeholder di riferimento: tali
aspetti sono stati esaminati dal gruppo di lavoro nel primo incontro e vengono
esplicitati nella parte introduttiva ed in quella che specifica l’identità aziendale; si
segnala che il gruppo di lavoro ha ritenuto opportuno inserire lo stakeholder
“concorrenti”, non presente nel modello CSR-SC;
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2. al controllo della rispondenza dei dati riportati nella sezione “creazione e distribu-
zione del Valore Aggiunto” a quelli risultanti dalla contabilità aziendale e dai bilanci
degli esercizi chiusi al 31/12/2003 e 31/12/2004. Relativamente a tale aspetto, si ri-
leva quanto segue:

- i prospetti di determinazione e ripartizione del Valore Aggiunto sono stati redatti
in coerenza con i principi elaborati dal Gruppo di Studio per il Bilancio Sociale
(G.B.S.) e derivano direttamente dalla riclassificazione di dati provenienti dalla
contabilità generale aziendale per gli anni 2002, 2003 e 2004, come risultante
dai prospetti di raccordo sottoposti al nostro esame. Apparenti difformità rispetto
a voci analoghe presenti nel bilancio di esercizio derivano esclusivamente dai

differenti criteri di riclassificazione applicati nei due documenti;

- gli indicatori di performance economica sono stati elaborati in coerenza con le
informazioni utilizzate per la reportistica interna, che applica il criterio finanziario
raccomandato dallo I.A.S. n. 17 per la contabilizzazione dei beni acquisiti con

contratto di leasing finanziario (c.d. “prevalenza della sostanza sulla forma”);

- in coerenza con quanto esposto al punto precedente, nel prospetto di ripartizione
del Valore Aggiunto Globale Lordo la quota capitale dei canoni di leasing
finanziario è stata equiparata agli ammortamenti ed esposta sotto la voce
“ammortamento delle immobilizzazioni materiali”.

3. all’utilizzo degli indicatori proposti dal progetto C.S.R. - S.C., ritenuti significativi
anche in ottica di future possibilità di benchmarking. Si rileva in proposito l’effettivo
utilizzo degli indicatori minimi richiesti dal modello (definiti “comuni”) e di numerosi
ulteriori indicatori “addizionali” ritenuti significativi sulla base delle specificità azien-
dali. Si segnala che l’intervallo temporale esaminato è stato per ciascun indicatore di
tre anni, come richiesto dal modello C.S.R. - S.C.

Sulla base di quanto esposto, riteniamo che il Bilancio Sociale Boxmarche S.p.A. al 31
dicembre 2004 sia conforme a quanto dichiarato nelle premesse metodologiche enun-
ciate nella sezione introduttiva e che i dati esposti risultano coerenti con quanto risul-
tante dalla contabilità aziendale e dai sistemi di rilevazione interna extra contabili per
il controllo e la direzione aziendale.

Loreto, 1 settembre 2005.
Tecnoteam s.r.l.

Michela Sopranzi 
Dottore in Economia - Rag. Commercialista
Consulente in Etica d’Impresa
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- individuazione degli standard e degli indicatori di performance: il gruppo di lavoro ha
selezionato quali standard di riferimento i principi di redazione sul bilancio
sociale elaborati dal G.B.S. e, per la parte della relazione sociale, gli indicatori
elaborati nell’ambito del progetto C.S.R. - S.C., al fine di consentire un          
benchmarking più ampio possibile. Alcuni indicatori aggiuntivi (oltre al già
segnalato stakeholder “concorrenti”) sono stati elaborati autonomamente dal
gruppo di lavoro;

- creazione di un sistema informativo per la raccolta dei dati: i dati sono stati raccolti
autonomamente dai singoli componenti il gruppo sulla base dei fogli di lavoro
elaborati negli incontri collegiali e distribuiti secondo competenze e possibilità di
accesso ai dati. Le principali fonti sono state: a) contabilità generale, b) reportistica
direzionale, c) sistema informativo extra-contabile d) documenti di rilevanza esterna
quali contratti, convenzioni, e) modulistica ad uso interno, f) manuale della qualità
e procedure interne, g) statistiche, analisi ed elaborazioni di supporto al Sistema
Gestione Integrato. Solo in casi marginali, laddove non è stato possibile fare
riferimento ad un sistema informativo predisposto ad-hoc, si è fatto ricorso ad in
terviste al personale aziendale. Per gli aspetti di tipo qualitativo sono state
utilizzate fonti informative quali interviste, schede narrative, questionari e pareri.

- redazione del “Bilancio Sociale” come relazione sintetica dell’attività di rendicontazione
di performance economiche, etiche, ambientali e sociali: si ritiene che il bilancio
sociale Boxmarche risponda ai requisiti previsti;

- redazione di un piano di comunicazione: il piano di comunicazione prevede le
seguenti iniziative: a) presentazione del documento agli stakeholder nel corso di
un evento da realizzare nel mese di ottobre, b) promozione dell’evento sul
periodico aziendale “Next”, c) pubblicazione on line del documento, d) possibilità di
richiesta facilitata del documento cartaceo tramite sito internet aziendale, e) possibilità
di richiedere il documento tramite tagliando presente nel periodico aziendale.

Per quanto concerne il giudizio complessivo sull’applicazione della metodologia Q-RES
per la rendicontazione etico-sociale si rileva che:

- il coinvolgimento diretto degli stakeholder è stato ottenuto: a) attraverso l’analisi
dei questionari relativi all’edizione 2003 del bilancio sociale; b) con la partecipazione
al gruppo di lavoro del rappresentante dei lavoratori per la SA 8000; c) attraverso la
presentazione del bilancio sociale 2003 in un incontro aperto al pubblico
tenutosi il 22 ottobre 2004 presso il Palazzo Comunale di Corinaldo; d) con la
diffusione del documento, prelevabile dal sito internet aziendale;
e) informalmente, attraverso pareri e feed-back forniti dai vari stakeholder;

- per quanto concerne la verifica esterna da un social auditor, richiesta dallo
standard Q-RES, si rileva che allo stato attuale l’azienda non ha avviato richieste
di verifica ad organismi esterni.
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Accountability. Rendere conto. Accountability significa che aziende e organizzazioni
devono essere in grado di giustificare pubblicamente i propri comportamenti. Un’or-
ganizzazione è accountable se rende conto periodicamente  e comunica in modo tra-
sparente alle parti interessate quanto è stato fatto nel corso delle proprie attività. I sog-
getti interessati stabiliscono così la reputazione che l’impresa merita e conseguente-
mente decidono se darle o meno fiducia in futuro.
Advisor etico. Società di consulenza nel campo degli investimenti socialmente re-
sponsabili, cioè quel tipo di investimento che tiene conto di tutti gli aspetti della re-
sponsabilità sociale di un’impresa.
Audit ecologico. Applicazione di criteri ambientali, non finanziari, a una decisione
d’investimento
Audit etico. Applicazione di criteri etici, non finanziari, a una decisione di investi-
mento. 
Audit sociale. Valutazione sistematica dell’impatto sociale di un’impresa rispetto a ta-
lune norme e aspettative.
Azionariato dipendenti. È la partecipazione dei dipendenti all’impresa con l’acqui-
sizione di azioni. Si definisce la partecipazione azionaria come un rafforzamento del-
la responsabilità sociale.
Banca etica. L’8 marzo del 1999 è la data di apertura del primo sportello dell’istitu-
to a Padova. L’idea è proporre un nuovo concetto di banca, basato sulla partecipazio-
ne dei soci, in grado di coniugare professionalità e redditività economica con princi-
pi etici, attraverso operazioni trasparenti, senza fine di lucro e al servizio della collet-
tività. Il suo scopo è sostenere le organizzazioni no-profit, orientare il risparmio verso
iniziative di utilità sociale, erogare il credito non confidando solo sulle garanzie patri-
moniali ma anche sulla significatività socio-economica ed occupazionale dei progetti
imprenditoriali. Attualmente la banca popolare etica conta 5 sportelli, una trentina di
dipendenti, una raccolta sui 100 milioni di euro e quasi un migliaio di progetti fi-
nanziari.

Glossario responsabilità
sociale d’impresa

Glossario responsabilità
sociale d’impresa

Bilancio ambientale. Il bilancio ambientale, o eco-bilancio, raccoglie dati tecnici di
base fisici e monetari. È uno strumento contabile in grado di fornire un quadro orga-
nico delle interrelazioni dirette tra l’impresa e l’ambiente naturale, attraverso la rap-
presentazione dei dati quantitativi e qualitativi relativi all’impatto ambientale delle at-
tività produttive, e dello sforzo economico e finanziario sostenuto dall’impresa per la
protezione dell’ambiente. Esso costituisce il primo passo verso l’elaborazione di un si-
stema di gestione ambientale, di un sistema di monitoraggio e come base per l’ela-
borazione di un rapporto ambientale, che è uno strumento di comunicazione esterno
dell’impresa. 
Bilancio d’esercizio. Documento tecnico-contabile la cui principale finalità è quella
di rappresentare la situazione economica e finanziaria delle società in un determinato
momento. Oggi, ci sono nuove esigenze di comunicazione e un ruolo importante spet-
ta alle informazioni ambientali. Il 30 maggio 2001 la Commissione Europea ha ema-
nato una Raccomandazione (2001/453/CE) relativa alla rilevazione, alla valutazione e
alla divulgazione di informazioni ambientali nei conti annuali e nelle relazioni sulla
gestione delle società. Tuttavia le informazioni ambientali desumibili dal bilancio di
esercizio non consentono di apprezzare appieno il rapporto impresa-ambiente, sono
limitate alla sola accezione contabile, e non soddisfano le aspettative informative de-
gli stakeholder. Perciò la comunicazione sociale si è evoluta verso altri strumenti di
rendicontazione.
Bilancio sociale. Il Bilancio sociale è un efficace strumento di dialogo con gli stake-
holder, uno strumento di gestione nel miglioramento continuo, e contribuisce alla co-
struzione di un’identità e cultura aziendale favorendo la condivisione dei valori. Mi-
sura il comportamento sociale delle imprese attraverso la contabilità sociale che valu-
ta ciò che la contabilità generale non considera. Il Bilancio sociale deve essere un do-
cumento informativo neutrale, imparziale, oggettivo e trasparente.
Termini come social accounting o social audit nei paesi anglosassoni, bilan social in
Francia e sozialbilanz in Germania cominciano a nascere negli anni settanta. A livello
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internazionale è l’inizio degli studi sul bilancio sociale d’impresa e si determinano due
scuole di pensiero. Da un lato un’impostazione europea (continentale)  è orientata pre-
valentemente verso i lavoratori dipendenti e dall’altro lato un approccio anglosassone
è rivolto principalmente ad interlocutori esterni come le minoranze etniche, i consu-
matori e gli ecologisti. Negli anni novanta cresce l’importanza di questi documenti e
nasce la necessità di predisporre  principi e linee guida. 
Negli Stati Uniti, in Gran Bretagna, in Danimarca, nascono delle istituzioni non go-
vernative che si occupano di fissare linee guida per la predisposizione di bilanci so-
ciali: la SRI (Social Responsibility Iniziative), la ISEA (Institute of Social and Ethical Ac-
countability), il gruppo dell’Università di Copenaghen. In Italia si costituisce l’asso-
ciazione Gruppo di Studio per il Bilancio Sociale (GBS) con l’obiettivo di coniugare e
predisporre un insieme di principi. Il documento fissa dei requisiti minimi che i bilanci
sociali devono presentare per definirsi tali. Il documento  si divide in una Presenta-
zione; una Parte I con obiettivi e principi, cioè come l’impresa intende porsi verso gli
stakeholder; una Parte II con struttura e contenuti del bilancio sociale con tre aree: l’i-
dentità sociale (Storia, missione e valori dell’azienda), la produzione e distribuzione
del valore aggiunto, la relazione sociale; una Parte III con un’appendice. 
Nel settore del credito vengono redatte dall’ABI le linee guida per il bilancio sociale
bancario. Un modello unico per le Banche e le Casse di risparmio che consente ai bi-
lanci sociali di essere omogenei tra di loro e confrontabili, a vantaggio della traspa-
renza, della serietà e della credibilità delle aziende redattrici. In particolare il bilancio
sociale deve fornire informazioni sulla proprietà dell’impresa e sul suo governo;  in-
dicare le caratteristiche della cultura aziendale e comunicare il sistema di valori di ri-
ferimento; distinguersi come un’organizzazione utile alla collettività, operante nel ri-
spetto delle condizioni ambientali e delle aspettative degli interlocutori interni ed
esterni;  illustrare il valore aggiunto prodotto e la sua distribuzione tra coloro che han-
no contribuito al processo produttivo; fare conoscere i mezzi impiegati per la valoriz-
zazione delle persone, l'innovazione tecnologica, l'attività di formazione, l'igiene e la

Glossario responsabilità
sociale d’impresa

Glossario responsabilità
sociale d’impresa

sicurezza sul lavoro, la prevenzione dei rischi ambientali
Bilancio di sostenibilità (sustainability report). Forma di comunicazione più com-
pleta che comprende tutte le dimensioni del concetto di sostenibilità: sostenibilità am-
bientale come capacità di mantenere la qualità e riproducibilità delle risorse naturali;
sostenibilità sociale come capacità di garantire condizioni di benessere e opportunità
di crescita nel rispetto dei diritti umani e del lavoro; sostenibilità economica come ca-
pacità di generare reddito, profitti e lavoro. È un bilancio che si basa su un triplice ap-
proccio (Triple Bottom Line o Triple P Approach) con cui analizza le “3P”, ovvero la
persona (People), l’ambiente (Planet) e il profitto (Profit).
Capitale naturale critico. Il livello minimo necessario alla riproducibilità biologica
dell’ecosistema. Nel capitale naturale rientrano beni non facilmente monetizzabili co-
me la biodiversità, la specie a rischio estinzione e gli ecosistemi
Capitale sociale. Il patrimonio di atteggiamenti e credenze condivisi da una deter-
minata comunità. Il capitale sociale costituisce uno dei pre-requisiti della cooperazio-
ne e dell’attività organizzata nelle comunità umane, comprese le attività economiche.
Il capitale sociale può essere trasformato, consumato o ricostituito, esattamente come
il capitale finanziario. 
Capitale umano. Definisce lo stato di salute, il benessere e le potenzialità dei singo-
li individui. Comprende variabili quali la salute mentale e fisica delle persone, il gra-
do di istruzione, le motivazioni e le capacità lavorative.
Cause related marketing. Processo di marketing in cui le imprese, organizzazioni
non profit o cause di utilità sociale formano una partnership strategica al fine di pro-
muovere un’immagine, un prodotto o un servizio traendone reciprocamente un be-
neficio. È un investimento di risorse ed energie per il raggiungimento di due scopi
paralleli e cooperanti: il sostegno ad una causa sociale ed il perseguimento degli sco-
pi commerciali delle aziende.
Cittadinanza d’impresa. La gestione della totalità dei rapporti esistenti tra un’im-
presa e il suo contesto d’azione locale, nazionale e mondiale. 
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Coinvolgimento degli stakeholder. Attività di consultazione degli stakeholder (at-
traverso indagini conoscitive, interviste, ecc…) intraprese in modo sistematico su sin-
gole questioni per approfondire la comprensione degli interessi, aspettative e bisogni
degli stakeholder al fine di formulare o rivedere le politiche aziendali.
Codice etico. Insieme di principi etici, valori fondamentali e regole generali di con-
dotta (diritti e doveri), attraverso i quali l’impresa chiarisce le proprie responsabilità
etiche e sociali verso i vari stakeholder, e si impegna pubblicamente a rispettarli.
Codice di condotta. Dichiarazione ufficiale dei valori e delle prassi commerciali di
un’impresa e, a volte, dei suoi fornitori. Un codice enuncia norme minime e attesta
l’impegno preso dall’impresa di osservarle e di farle osservare dai suoi appaltatori,
subappaltatori, fornitori e concessionari. Può trattarsi di un documento complesso che
richiede il rispetto di norme precise e prevede un complesso meccanismo coercitivo. 
Commercio etico. Si propone di elevare le condizioni di lavoro sulle grandi catene di
produzione a livello di norme minime fondamentali e di eliminare le peggiori forme
di sfruttamento della manodopera, come il lavoro infantile, il lavoro forzato o le offi-
cine clandestine. I criteri di etichettatura si basano generalmente sulle Convenzioni
fondamentali dell’OIL.
Commercio equo. Si definisce come un approccio alternativo al commercio interna-
zionale convenzionale. Si tratta di una partnership commerciale che favorisce lo svi-
luppo durevole dei produttori esclusi o sfavoriti, garantendo loro migliori condizioni
commerciali e puntando sulla sensibilizzazione e le campagne d’informazione. I crite-
ri per inserire i prodotti nell’ambito del commercio equo differiscono, ma compren-
dono in generale temi quali i prezzi garantiti, il pagamento anticipato e il pagamen-
to diretto ai produttori o alle loro cooperative. 
Comitato etico. Organismo aziendale composto da rappresentanti delle diverse fun-
zioni aziendali e da membri esterni, che ha il compito di esprimere pareri vincolanti
su questioni etiche in azienda, risolvere casi portati alla sua attenzione, definire il pia-
no di comunicazione e di formazione etica in attuazione del codice e supervedere l’e-
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laborazione delle politiche aziendali
Consumatore-cittadino critico. È un soggetto che concorre a definire e talvolta a
produrre, congiuntamente ai vari soggetti di offerta, quello di cui ha bisogno. Il con-
sumatore critico vuole sapere come un bene è stato prodotto e se nel corso della sua
produzione l’impresa ha violato i diritti fondamentali del lavoratore
Controllo. Processo di raccolta regolare di informazioni che consente di controllare le
prestazioni sulla base di alcuni criteri.
Corporate governance. Governo dell’impresa. Si usa questa espressione in riferi-
mento alle grandi imprese, soprattutto quelle quotate, che hanno meccanismi di go-
verno complessi. È un sistema di regole interne che definisce la distribuzione dei di-
ritti e delle responsabilità tra i partecipanti (dirigenti, amministratori, azionisti, altre
parti interessate) alla vita di una società. Esistono due modelli principali di corporate
governance: il modello anglosassone in base al quale l’interesse del consiglio di am-
ministrazione è rivolto principalmente alla creazione di valore per gli azionisti; e il mo-
dello renano dell’Europa continentale che prevede un attento bilanciamento tra gli in-
teressi dei vari stakeholder.
Democrazia economica e partecipazione. Processi di organizzazione del lavoro a li-
vello aziendale per la partecipazione dei lavoratori ai meccanismi decisionali all’inter-
no delle imprese. Si ritiene che il coinvolgimento dei lavoratori, di qualsiasi livello, fa-
ciliti il processo di adeguamento continuo alle sfide competitive, valorizzando il con-
tenuto di professionalità, impegno,  responsabilità dei dipendenti e dei collaboratori
delle organizzazioni aziendali. Secondo l’art. 46 della Costituzione “Ai fini della ele-
vazione economica e sociale del lavoro e in armonia con le esigenze della produzio-
ne, la Repubblica riconosce il diritto dei lavoratori a collaborare, nei modi e nei limi-
ti stabiliti dalle leggi, alla gestione delle aziende”.
Diritti dell’uomo. I diritti umani si basano sul principio secondo il quale il riconosci-
mento della dignità intrinseca e dell’eguaglianza e inalienabilità dei diritti di tutti i
membri della famiglia umana costituiscono le basi della libertà, della giustizia e del-
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la pace nel mondo. Sono definiti nella Dichiarazione universale dei diritti dell’uomo
(1948). A livello europeo, l’articolo 6 del Trattato sull’Unione europea riafferma che
l’Unione europea “si fonda sui principi di libertà, democrazia, rispetto dei diritti del-
l’uomo e delle libertà fondamentali e dello stato di diritto, principi che sono comuni
agli Stati membri.” La Convenzione europea dei diritti dell’uomo adottata dal Consi-
glio d’Europa è giuridicamente vincolante in tutti gli Stati membri. Inoltre la Carta eu-
ropea dei diritti fondamentali adottata a Nizza nel dicembre 2000 costituisce lo stru-
mento che ispira il rispetto dei diritti fondamentali da parte delle istituzioni europee
e degli Stati membri nella loro azione nell’ambito della legislazione comunitaria. 
Dislocure. Trasparenza. Indica la prassi societaria di divulgare, con frequenza e tem-
pestività, tutte le informazioni rilevanti che riguardano l’attività di un’impresa: la si-
tuazione finanziaria, la performance, l’assetto proprietario e la corporate governance.
È condizione necessaria per attuare una reale accountability dell’impresa.
Efficienza ecologica. Concetto secondo il quale un miglioramento dell’utilizzazione
delle risorse può limitare il degrado dell’ambiente e ridurre i costi.
Etica degli affari. L’etica degli affari è analisi filosofica applicata alle istituzioni eco-
nomiche a vari livelli: macro (mercato), meso (impresa) e micro (decisioni individuali)
al fine di valutare la giustificazione morale di istituzioni economiche, strategie orga-
nizzative e comportamenti individuali. L’etica degli affari è un processo per tradurre
in azioni e decisioni i propri valori.
Etica del cowboy. Visione economica di una frontiera che si sposta sempre senza li-
miti nelle risorse da sfruttare.
Etica dell’astronauta. Visione economica di uno spazio limitato con poche risorse da
sfruttare. Oggi si tende verso questa etica perché il sottosistema economico (popola-
zione e capitale), che prende risorse dall’esterno, si è allargato quasi fino all’ecosiste-
ma globale.
Etichetta sociale. Parole e simboli apposti su un prodotto al fine di influire sulla de-
cisione di acquisto dei consumatori fornendo una garanzia in merito all’impatto so-
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ciale ed etico di un processo commerciale sulle altre parti interessate.
Finanza etica. La finanza etica non ha come obiettivo il profitto e si fonda su un mo-
dello operativo diverso o alternativo a quello capitalistico tradizionale. L’obiettivo è la
ricerca di una finalità sociale dell’attività finanziaria. In Italia si fanno promotori della
finanza etica il terzo settore, il volontariato, l’associazionismo
Governo dell’impresa. L’insieme dei rapporti tra i dirigenti, gli amministratori, gli
azionisti e le altre parti interessate di un’impresa. Il concetto comprende anche la
struttura attraverso la quale gli obiettivi della compagnia vengono individuati e sono
determinati gli strumenti per raggiungere tali obiettivi e controllare le prestazioni (Co-
dice OCSE - 1999). 
Imprenditoria responsabile. Concetto elaborato nell’ambito delle Nazioni Unite in
base al quale si riconosce che le imprese hanno un ruolo da svolgere nel persegui-
mento di uno sviluppo sostenibile e che esse possono gestire le loro operazioni in mo-
do da stimolare la crescita economica e rafforzare la competitività, garantendo al tem-
po stesso la tutela dell’ambiente e promuovendo la loro responsabilità sociale. 
Influenza degli azionisti. Tentativo di migliorare il comportamento etico, sociale e/o
ecologico di un’impresa da parte degli azionisti attraverso il dialogo, esercitando pres-
sioni, sostenendo una gestione responsabile e votando alle assemblee generali an-
nuali. 
Investimento impegnato o solidale. Sostegno a una causa o attività particolare at-
traverso un investimento destinato al suo finanziamento. Contrariamente ai donatori,
gli investitori impegnati vogliono recuperare il loro investimento iniziale, sia attraver-
so pagamenti (per i prestiti), sia attraverso transazioni (per le azioni). 
Missione. La missione è ciò che l’organizzazione cerca di realizzare. La mission deve
fungere da faro per l’organizzazione, deve essere fattibile, deve coinvolgere le perso-
ne e stimolare il senso di appartenenza.
Norma. Insieme di procedure, prassi e specifiche che godono di un ampio riconosci-
mento. 
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Nuova definizione di impresa. Organizzazione economica, costituita da un com-
plesso di interlocutori interni ed esterni, che - mediante la combinazione di risorse dif-
ferenziate - svolge processi di acquisizione e produzione di beni e servizi allo scopo di
creare e distribuire valore tra tutti i suoi partecipanti.
Obiettivo consiglio europeo di Lisbona. L’obiettivo è fare diventare l’Europa  l’e-
conomia della conoscenza più competitiva e più dinamica del mondo, capace di una
crescita economica sostenibile accompagnata da un miglioramento quantitativo e
qualitativo dell’occupazione e da una maggiore coesione sociale
Partnership. Il termine indica un rapporto di stretta collaborazione in cui due o più
organizzazioni si trovano a condividere determinati scopi e mettono a disposizione le
proprie risorse operative per il raggiungimento di tali obiettivi. La partnership favori-
sce il dialogo e lo scambio di idee, elemento determinante per una corretta valuta-
zione e gestione dei rischi di tipo ambientale e sociale.
Relazione sociale. Documento che presenta i risultati di una valutazione dell’impat-
to sociale.
Rendicontazione etico-sociale. Attività di pubblic reporting (bilancio sociale, am-
bientale, di sostenibilità) con le quali l’impresa comunica periodicamente all’esterno
una misurazione dell’impatto sociale, ambientale ed economico delle proprie attività,
una valutazione dei risultati ottenuti in relazione agli impegni assunti e agli effetti pro-
dotti sui diversi stakeholder.
Reputazione. La reputazione è una fra le risorse più importanti per il successo dura-
turo di un’impresa perché consente agli stakeholder di fidarsi e di cooperare con l’a-
zienda in modo che le transazioni avvengano con bassi costi di contrattazione. Le mo-
tivazioni che spingono un’impresa ad applicare criteri di responsabilità sociale nelle
scelte di business fanno leva sugli effetti di reputazione.
Responsabilita’ sociale d’impresa (RSI). corporate social responsibility (CSR). Il
libro Verde della Commissione Europea “Promuovere un quadro europeo per la re-
sponsabilità sociale delle imprese” definisce la Responsabilità sociale d’impresa (RSI)
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come “ l’integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle im-
prese nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate. Es-
sere socialmente responsabili significa non solo soddisfare pienamente gli obblighi
giuridici applicabili, ma anche andare al di là, investendo nel capitale umano, nel-
l’ambiente e nei rapporti con le altre parti interessate”. La RSI è un modello di gover-
nance allargata con una gestione aziendale responsabile non solo nei confronti della
proprietà (azionisti), ma anche verso quei portatori di interesse che influenzano o so-
no influenzati dall’attività d’impresa. L’idea della responsabilità sociale è un’impresa
che presta attenzione al mondo intorno, nella convinzione che il benessere generale
l’aiuti nel suo cammino verso il profitto e garantisca una strada più lunga. La RSI è
strettamente collegata alla collocazione geografica e alla cultura dell’azienda
Riciclaggio rifiuti. Riciclare significa rimettere in circolazione come “materie prime”,
con l’aggiunta della qualifica di “secondarie”, materiali e sostanze ricavati da un ade-
guato trattamento dei rifiuti. In questo modo, gli scarti di un processo produttivo o di
un consumo diventano input di un altro processo, diverso o analogo al precedente.
C’è una valorizzazione del rifiuto che si trasforma in risorsa. La ritrasformazione dei ri-
fiuti della produzione in nuovi elementi  rilanciati nel circuito della produzione e per-
tanto del consumo. Diventano nuovamente oggetto di commercio.
Selezione etica. Inclusione o esclusione delle azioni in un portafoglio di investimen-
to su basi etiche, sociali o ecologiche. 
Sistemi di gestione ambientale (SGA). Strumenti volontari ai quali le imprese fan-
no ricorso con l’obiettivo di potenziare la competitività e l’immagine pubblica, e ri-
durre i rischi derivanti da obblighi imposti da una normativa in continuo divenire. Le
organizzazioni che vogliono implementare un SGA possono optare tra diversi sistemi:
ISO 14001 elaborato dall’Organizzazione internazionale per la standardizzazione;
EMAS, un sistema di ecogestione e ecoaudit, presentato nel 1993 sotto forma di Re-
golamento (761/2001) delle Comunità Europee. Entrambi i sistemi consentono all’a-
zienda di richiedere la certificazione (l’attestazione della piena corrispondenza fra il si-
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stema realizzato e quello descritto dalla norma di riferimento) da parte di organismi
accreditati, ovvero il Comitato Ecolabel ed Ecoaudit (organo pubblico) per EMAS e dal
SINCERT per ISO 14001. I SGA si articolano secondo una sequenza logica che lega le
fasi di pianificazione, azione, verifica e correzione, e tendono all’obiettivo del miglio-
ramento continuo
Social accountability. SA 8000. SA 8000 è uno standard internazionale di certifica-
zione volontario del rispetto dei diritti dei lavoratori ispirato alle convenzioni dell’Or-
ganizzazione Internazionale del Lavoro (OIL), alla Dichiarazione Universale  dei Diritti
Umani e alla Convenzione delle Nazioni Unite sui Diritti del Bambino. E’ stato pro-
mosso alla fine del 1997 sull’onda delle campagne delle Associazioni di tutela dei di-
ritti civili dei lavoratori dei paesi in via di sviluppo. L’SA8000 ha ricadute diverse da
paese a paese perché c’è la diversità dei diritti dei lavoratori. La sua mission è mi-
gliorare globalmente le condizioni di lavoro, fornire una norma universale per tutti i
mercati e le nazioni, lavorare in parallelo con le organizzazioni del lavoro e per i di-
ritti umani a livello mondiale, fornire beneficio al mercato e ai consumatori. I suoi
principi sono la pervasività con l’influenza del cliente sul fornitore per tenere sotto
controllo tutta la filiera produttiva e il coinvolgimento della società civile. Le disposi-
zioni principali riguardano il divieto di lavoro infantile e obbligatorio, la garanzia di
un luogo di lavoro sicuro, il rispetto dei diritti sindacali, e il divieto di effettuare o so-
stenere qualsiasi tipo di discriminazione
Soggetto interessato (STAKEHOLDER). Un individuo, una comunità o un’organiz-
zazione che influisce sulle operazioni di un’impresa o ne subisce le ripercussioni. I sog-
getti interessati possono essere interni (ad es.: lavoratori dipendenti) o esterni (ad es.:
consumatori, fornitori, azionisti, finanziatori, la comunità locale). 
Sviluppo sostenibile. Lo sviluppo è sostenibile se soddisfa i bisogni delle generazio-
ni presenti senza compromettere le possibilità per le generazioni future di soddisfare
i propri bisogni. La sostenibilità necessita di conciliare tre dimensioni che sono quel-
le dell’equilibrio economico, ambientale e sociale.
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Triplice approccio. Concezione secondo la quale le prestazioni globali di un’impresa
devono essere misurate in funzione del suo contributo combinato alla prosperità, alla
qualità dell’ambiente e al capitale sociale. 
Valore aggiunto. Misura la ricchezza prodotta nell’esercizio d’impresa e distribuita
tra soggetti aziendali ritenuti interni: azionisti, dipendenti, finanziatori, pubblica au-
torità.
Valutazione dell’impatto ambientale. Analisi dell’impatto di un progetto o di un’o-
perazione di un’impresa sull’ambiente. 
Valutazione dell’impatto sociale. Analisi sistematica dell’impatto di un progetto di
un’operazione sulla situazione sociale e culturale delle comunità interessate. 
Verifica. Certificazione da parte di un revisore esterno della validità, della pertinenza
e dell’esaustività degli archivi, delle relazioni o delle dichiarazioni di un’impresa.

Fonte: 
Tratto con adattamenti da www.welfare.gov.it e www.bilanciosociale.it
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La "Carta dei Valori d'Impresa" è costituita da nove valori/principi di riferimento e di
seguito riportati: 

1 la centralità delle persona, il rispetto della sua integrità fisica e culturale e il rispet-
to dei suoi valori di interrelazione con gli altri;

2 la valorizzazione delle risorse umane attraverso percorsi di accrescimento professio-
nale e di partecipazione agli scopi di impresa;

3 il rispetto e la tutela dell'ambiente; 

4 l'attenzione ai bisogni e alle aspettative legittime degli interlocutori interni ed ester-
ni per migliorare il clima di appartenenza e il grado di soddisfazione;

5 l'affidabilità dei sistemi e delle procedure di gestione per la massima sicurezza de-
gli addetti, della collettività e dell'ambiente; 

6 l'efficienza, l'efficacia e l'economicità dei sistemi gestionali per accrescere costante-
mente i livelli di redditività e di competitività dell'impresa; 

7 l'impegno costante nella ricerca e nello sviluppo, in tutte le aree di intervento, per
favorire e percorrere - nel perseguimento del disegno strategico - il massimo grado di
innovazione; 

8 la correttezza e la trasparenza dei sistemi di gestione in conformità alle norme e al-
le convenzioni vigenti, nei riguardi delle componenti interne ed esterne all'impresa;

9 l'interrelazione con la collettività e con le sue componenti rappresentative, per un
dialogo partecipativo di scambio e di arricchimento sociale, finalizzato al migliora-
mento della qualità della vita.

Fonte: 
SEAN (Social & Etical Auditing &Accounting Network) - Istituto Europeo per il Bilancio sociale).
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www.sa-intl.org
Social Accountability 8000 (SA 8000), il più importante standard internazionale sul-
l’ethical sourcing;

www.globalreporting.org
Global Reporting Initiative (GRI), che, durante il Summit di Johannesburg, ha pubbli-
cato, le “2002 Sustainability Reporting Guidelines”;

www.accountability.org.uk
AccountAbility 1000 (AA1000), accountability standard volto ad assicurare la qualità
dei processi di Social and Ethical Accounting, Auditing and Reporting (SEAAR), che è
stato pubblicato nel novembre 1999. Nel 2002 l’Institute of Social and Ethical Ac-
countAbility (ISEA, anche chiamato AccountAbility) ha lanciato la nuova AA1000 Series
(AA1000S), composta dall’AA1000 Framework e da alcuni moduli specifici. Il primo è
l’AA1000 Assurance Standard, uscito nella versione definitiva il 25 marzo 2003;

www.qres.it
Q-Res, progetto italiano promosso dal CELE (Centre for Ethics, Law & Economi dell’U-
niversità di Castellanza), che si pone come obiettivo quello di migliorare la qualità del-
la responsabilità sociale ed etica delle imprese; 

www.welfare.gov.it 
Sito del ministero del welfare dove, nella sezione responsabilità sociale delle imprese,
viene illustrato il progetto csr-sc;

www.kpmgconsulting.it/management_consulting
SEAN, Social and Ethical, Auditing and Accounting Network, sviluppato in Italia da
KPMG per promuovere tra le imprese, un modello di rendicontazione sociale;

www.gruppobilanciosociale.org
Gruppo di studio per il Bilancio Sociale, fondato in Italia nel 1998. Ha definito propri
Principi di Redazione del Bilancio Sociale;

Riferimenti internet
sui principali standard

per la responsabilità
sociale d’impresa

Riferimenti internet
sui principali standard
per la responsabilità
sociale d’impresa

www.projectsigma.com
SIGMA Project, che è stato avviato nel 1999 dal British Standards Institution (BSI), dal
Forum for the Future e da AccountAbility, con il sostegno del UK Department of Tra-
de and Industry. Il Progetto SIGMA (Sustainability - Integrated Guidelines for Mana-
gement) intende creare uno strategic management framework for sustainability, ossia
un insieme di strumenti e norme per la gestione della sostenibilità. Sono state così
elaborate le SIGMA Guidelines per supportare le organizzazioni nei loro sforzi verso la
sostenibilità. L’ultima versione delle SIGMA Guidelines è stata presentata il 9 maggio
2003 ed è disponibile nel sito Internet;

www.copenhagencentre.org
Copenhagen Centre, importante esempio di organizzazione operante nel campo della
CSR istituita da un Governo nazionale. La missione del Copenhagen Centre è “stimo-
lare la creazione di partnership tra il settore pubblico e quello privato per promuove-
re la coesione sociale e combattere l’esclusione sociale;

www.dnwe.de
VMS, WerteManagementSystemZfW (ValuesManagementSystemZfW), promosso in
Germania dal Zentrum für Wirtschaftsethik-ZfW (Centre for Business Ethics) alla Con-
stance (Konstanz) University of Applied Sciences;

www.lbg-online.net
LBG (The London Benchmarking Group), team di primarie aziende internazionali che
si sono associate al fine di mettere a punto e applicare specifiche metodologie per ge-
stire, misurare e rendicontare il loro coinvolgimento nella comunità. LBG ha elabora-
to un modello interpretativo di base e una Input/Output Matrix. Ad ottobre 2003, 76
imprese partecipano al LBG, tra cui Abbey National, Body Shop International, BP, Bri-
tish Airways, BT, Centrica, Co-operative Group, Coca-Cola Enterprises, Deloitte & Tou-
che, Deutsche Bank AG London, EMI Group, Ernst & Young, ExxonMobil, Glaxo-
SmithKline.
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