by

Consumerlab.it

SOSTENIBILITA ALLA SBARRA

Report sullo stato di avanzamento della trasformazione sostenibile
delle Imprese e sulle influenze che orientano i consumi

markonet

strade verso il cliente

Ottobre 2021



by

Consumerl.ab.it

SOSTENIBILITA ALLA SBARRA

Report sullo stato di avanzamento della trasformazione sostenibile
delle Imprese e sulle influenze che orientano i consumi

markonet

strade verso il cliente

Ottobre 2021



GRUPPO DI LAVORO
Francesco Tamburella
Paolo Bacciga
Pierdomenico Garrone
Claudia Trombettoni
Maria Laura Clari
Vasilca Masi

Sonia Boncompagni
Valeria Picchi
Gabriele Tamburella
Elena Valli

Vikram Khan

Roberto Frusteri

Relatore

Analisi finanziaria
Comunicazione
Analisi dati
Analisi dati
Redazione
Relazioni esterne
Relazioni esterne
System engineering
Social media
Analisi WOR
Grafica



CONCEPT

Questo Report, il 17° pubblicato da ConsumerLab, ha un obiettivo preciso: dare conto della realta e
dimostrare che stiamo gestendo in maniera superficiale e comoda I’esigenza fondamentale della
trasformazione sostenibile. [1 Report mette in luce diversi fattori per cui non sembra che i presupposti
indicati nella “Next Generation EU” possano trovare il giusto riscontro da parte della stragrande mag-
gioranza delle Imprese: grandi, medie e piccole.
“Next Generation EU non e soltanto un piano per la ripresa. Si tratta di un’occasione unica
per uscire piu forti dalla pandemia, trasformare le nostre economie, creare opportunita e
posti di lavoro per I’Europa in cui vogliamo vivere. Abbiamo tutto cio che serve per riuscirci.
Abbiamo una visione per il futuro, abbiamo un programma e abbiamo concordato di investire
insieme 806,9 miliardi di euro. E giunto il momento di metterci al lavoro, di rendere I’Europa
piu verde, piu digitale e piu resiliente.”
La situazione deve migliorare, le strade per farlo vanno tracciate con chiarezza e con la partecipazione
di tutti. Vogliamo partire dal basso, dai Cittadini Consumatori che fino ad oggi sono stati pitu comparse
che attori. Occorre costruire una coscienza di sistema affinché tutti gli attori siano sulla stessa lunghezza
d’onda e si comprendano a vicenda. La diffusione dei Bilanci di Sostenibilita ¢ scarsa come ¢ irrisorio il
numero di quelli redatti in rapporto con le Imprese che dovrebbero o potrebbero redigerlo.
Il rapporto tra i Bilanci di Sostenibilita pubblicati e le Imprese con piu di 20 addetti risulta pari
all’1,76%; il rapporto dei Bilanci di Sostenibilita pubblicati e le Imprese con piu di 10 addetti
risulta pari allo 0,63%.
Parlare tanto di Sostenibilita ¢ servito a poco se questa ¢ la realta?
Andando nel dettaglio abbiamo verificato come le Imprese rendicontano il loro impegno e la effettiva
attuazione della trasformazione sostenibile; alla base il parametro quantitativo dei Bilanci di Sostenibi-
lita pubblicati. Basta anticipare che solo il 28.2% delle 1.915 principali Imprese italiane (Classifica
Mediobanca) presenta un Bilancio; in particolare le prime 345 banche si fermano al 18,2%; delle
76 Societa di Assicurazione il 27.6% lo presenta.
Sono queste le Imprese che determinano direttamente e indirettamente I’economia del futuro. Eviden-
temente non hanno interesse a dimostrasi attente a quel futuro e, soprattutto, non chiariscono di essere
impegnate nella trasformazione sostenibile, non esercitano un ruolo driver per le Imprese minori e ne-
anche si adoperano per 1’affermazione della cultura delle Sostenibilita.
Con un modello specificatamente elaborato abbiamo riscontrato 1’evoluzione, i progressi di migliora-
mento espressi in un cluster qualificato di Bilanci di Sostenibilita: una conferma che I’'impegno per la
trasformazione sostenibile & blando e stressato dal marketing.
Una verifica di confronto presso i Cittadini Consumatori non migliora la tendenza; sono confusi e diso-
rientati al punto da rendere ancora incerto il cammino degli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile promossi
dall’ONU per il 2030.
Abbiamo analizzato, in diversi canali, i contenuti di 300 pubblicita nel secondo trimestre 2021: il 22%
delle 300 comunicazioni pubblicitarie di 25 Imprese contengono riferimenti alla Sostenibilita; nel terzo
trimestre 2021 detta percentuale ¢ scesa al 19%: va accertato nel tempo se “la moda sta passando”.
Sarebbe utile garantire informazioni chiare e accessibili su Imprese che sono veramente impegnate nella
trasformazione sostenibile: il mercato le apprezzerebbe, con crescente interesse.
Oggi solo le Imprese d’interesse pubblico (meno di 200) sono obbligate a redigere un Bilancio, o
meglio, una DNF - Dichiarazione Non Finanziaria. Presto il numero aumentera quando verranno
introdotti (2023) obblighi quantitativi (addetti, fatturato e patrimonio) molto pitt ampi. Per questo
le Imprese devono seriamente cominciare a prepararsi.



Dimostrare con immediatezza la Sostenibilita di un’Impresa non ¢ facile; si tratta di un paniere di attivita e
di riconversioni che, pur integrate fra loro, non possono essere rappresentate da claim. Il concetto di Soste-
nibilita non puo essere sintetizzato in uno slogan esaustivo e veritiero. Il fatto che sia un requisito sempre
piu apprezzato ne pud comportare la strumentalizzazione con superficialita, [’abuso in troppi casi, con una
comunicazione fallace (diciamo anche ingannevole) che rischia di oscurarne la vera portata e inflazionarne
il significato. E difficile ignorare ’allineamento tra la strumentalizzazione artificiosa del concetto di Soste-
nibilita e la disinformazione recata all’opinione pubblica.

Abbiamo accertato (vedi Metodo d’Indagine pagina 17) quale percentuale d’importanza viene ricono-
sciuta dai Cittadini Consumatori alle tre categoriec ESG (Environment, Social, Governance). In estrema
sintesi, Environment sta per la tutela dell’ambiente; Social sta per le attivita a favore della collettivita;
Governance sta per la gestione dell’Impresa che crea correttamente benessere diffuso. Anche qui la realta
(comportamenti) sembra diversa da quanto si crede (percezioni) e si dice (narrazioni). Per ognuna abbiamo
percentuali d’interesse diverse.

Narrazioni mediatiche % Intenzioni percepite % Comportamenti reali %
Ambiente 46  Gestione 41 Gestione 44
Sociale 30 Ambiente 33  Sociale 29
Gestione 24 Sociale 26  Ambientale 27

In particolare significa che la realta ¢ diversa da quanto viene raccontata dai media che preferisco-

no notizie ad effetto, piu efficaci, come il cambiamento climatico e I’inquinamento; significa che

la comunicazione ha influenza sulle intenzioni ma non determina nel concreto i comportamenti
che, invece, sono obbligati dai bisogni nell’immediato. Insomma la realta delle esigenze di vita
quotidiane vincono su tutto.

Neanche il 2% degli intervistati legge un Bilancio di Sostenibilita; in genere la valutazione dell’im-

pegno che una attivita produttiva riserva alla trasformazione sostenibile consiste in una sensazione

effetto della reputazione: il marketing domina quella valutazione mistificando la realta. In questo

modo la consapevolezza ¢ falsata, I’affermazione di una cultura popolare, partecipe della promozione di

stili di vita e consumo sostenibili, rimane disorientata.

* 11 57% crede che le attivita non finanziarie adottate dalle Imprese concorrano al benessere diffuso
e il 46% crede che concorrano allo sviluppo sostenibile.

* 1161,3% non conosce gli SDGs dell’ONU, eppure il 53,4% ritiene istintivamente importante il
proprio contributo per la loro affermazione.

» 1143,6% crede che la fiducia e, quindi, la propensione all’acquisto venga influenzata dal fatto di
essere consapevoli che un’Impresa adotta una valida politica nei riguardi del benessere diffuso.

» 1137,7 % ¢ interessato a conoscere tanto gli aspetti positivi quanto quelli negativi imputabili
all’Impresa di cui ¢ cliente, mentre il 40,8% alla stima ragionevole degli impatti futuri significativi
che potra generare I’Impresa di cui ¢ cliente.

» 1136,6% ritiene utile comparare le politiche nei riguardi del benessere diffuso tra diverse imprese.

Un risultato tutto da interpretare in quanto appare, in certi casi, confuso e contraddittorio; unica certez-

za ¢ che negli ultimi tre anni cresce, anche vistosamente, |’interesse e 1’attenzione alla trasformazione

sostenibile da parte dei Cittadini Consumatori. Il sentimento ¢ ancora maggiore della pratica, “tra il

dire e il fare ¢’¢ di mezzo il mare”.

Il potere organizzato del Cittadino Consumatore, il consumer clout sta prendendo forma.

I Cittadini Consumatori cominciano ad equiparare la tutela dei diritti alla trasparenza e all’effi-

cacia delle politiche sostenibili adottate dalle Imprese.



Rispetto al passato I’acquisto ¢ nomade tra i brand per esperienze diversificate. La fedelta oggi dipen-
de particolarmente da valori immateriali che la conquistano in profondita. Questa infedelta non trova
ancora una uniformita diffusa e rimane individualistica. Sara proprio la sensibilita ai valori legati alla
sviluppo sostenibile a creare una consapevolezza di massa che dara un concreto valore al potere dei
Cittadini Consumatori.

La Sostenibilita potra affermarsi se riesce a dare risposte prima economiche, poi sociali e infine
ambientali; risposte concrete che coinvolgano il pubblico che ne possa percepire il reale vantaggio,
individuale come collettivo; che riescono a dare un senso determinante ai comportamenti individuali
affinché nei riguardi dell’ambiente, della biodiversita, dell’equita e della coesione sociale abbiano peso
nei consumi di vita quotidiana per il rispetto del futuro. Un atto d’amore per i nostri figli a cui diamo una
protezione eccessiva su tematiche, in effetti, oggi di superficiale importanza.

La fiducia nell’Impresa ¢ determinante nell’esperienza di acquisto (I’emozione che comporta e la sod-
disfazione non solo materiale) e supera la combinazione prezzo-qualita (che appare scontata); questo
sta decretando il trend post Covid quando la tranquillita comincia manifestarsi con la voglia di vita e
socialita; il tempo per lo shopping torna marginale per i beni primari necessari ¢ diventa passatempo
per quelli non essenziali. Il valore della Sostenibilita nella reputazione sta diventando evidente ma non
¢ ancora abbastanza influente.

Merceologia dei Bilanci di Sostenibilita pubblicati

dalle 535 principali Imprese (Classifica Mediobanca)

18  Abbigliamento

36  Agricole, alimentari e affini.. alimenti zootecnici

26  Fabbricazione e commercio di prodotti chimici

14  Distribuzione (commercio dettaglio - ingrosso tradizionale e online
2 Costruzioni edilizie e di opere pubbliche

9  Arti grafiche, editoriali e affini

14  Fabbricazione e commercio di prodotti elettronici e affini
44  Produzione, distribuzione e vendita di energia elettrica e gas
19  Fabbricazione e commercio di prodotti farmaceutici,

9  Informatica e attivita connesse

63  Banche

21  Assicurazioni

260 ALTRE*

*ALTRE

Fabbricazione e commercio della carta - Elettrodomestici e apparecchi radio-TV - Fabbricazione e commercio di bevande
alcooliche ed analcoliche - Fibre chimiche - Gioielleria e oreficeria - Gomma, cavi e affini - Progettazione e installazione di
impianti industriali, posa di linee elettriche e telefoniche -Informatica e attivita connesse - Prodotti per [’edilizia, lavorazione di
minerali non metalliferi (cemento, ceramica e affini) - Fabbricazione e commercio di prodotti meccanici, elettromeccanici e affini
- Fabbricazione e commercio di prodotti metallurgici - Industria del legno, produzione e commercio di mobili e altri prodotti per
l’arredamento - Fabbricazione e commercio di mezzi di trasporto (autoveicoli, mezzi ferroviari, aeromobili, navi e imbarcazioni,
motociclette, trattori e macchine agricole) - Fabbricazione di occhialeria, produzione e commercio di montature e lenti ottiche -
Concia e tintura delle pelli e del cuoio, produzione e commercio di articoli in pelle e cuoio, calzature in genere - Petroli, carburanti
e altri derivati del petrolio - Pubblicita e spettacolo - Alberghi e ristoranti, attivita di ristorazione in genere - Servizi pubblici
(acqua, aeroporti, autostrade, raccolta rifiuti e servizi postali) — Telecomunicazioni - Fabbricazione e commercio di prodotti tessili
- Trasporti terrestri, aerei, marittimi e servizi ausiliari dei trasporti - Attivita delle agenzie di viaggio e degli operatori turistici -
Vetro piano e vetro cavo - Imprese manifatturiere e di servizi non classificabili nei precedenti settori.



ILPUNTO DI PARTENZA

Questo Report rappresenta la tesi base per il prossimo Congresso 2022 “FUTURE Respect, Im-

prese Sostenibili, Pratiche il Confronto”.

Il Congresso 2021 che si ¢ tenuto a Roma dal 10 al 12 giugno scorso presso la Stadio di Domiziano,

piazza Navona, ha messo a confronto le migliori pratiche e i casi di successo, le criticita e le strade pos-

sibili per la trasformazione sostenibile e lo sviluppo, che in Italia stenta a decollare.

Si cono avvicendati in diretta 85 interventi, generando oltre diecimila visualizzazioni e, nei gior-

ni successivi, superando le settantamila visualizzazioni on demand: un successo superiore ad ogni

aspettativa. Il desiderio di capire il mondo che cambia ¢ crescente.

Il Congresso si ¢ dimostrato una grande occasione per uno scambio di idee e un confronto di esperienze

per promuovere la cultura della Sostenibilita tra tutti gli stakeholder: economia pubblica e privata, terzo

e quarto settore, Cittadini Consumatori ed esperti. L’intento ¢ stato quello di approfondire e chiarire le

tematiche che supportano la trasformazione sostenibile del modo di produrre e consumare, soddisfacen-

do il desiderio di capire il mondo che cambia

Tra i molteplici temi e le diverse proposte ricordiamo quelle che hanno trovato consenso generale:

e L’importanza di mettere al centro tra gli stakeholder i Cittadini Consumatori, i primi a decretare il
successo di ogni Impresa. Come attori e non come obiettivo. L’Impresa ha un compito importante
per informarli e renderli consapevoli che le loro scelte di consumo sono indispensabili per affermare
la trasformazione sostenibile. Cittadini Consumatori e Imprese devono interagire per aggiornare il
modo di produrre e consumare.

* In questo senso tanto le Associazioni dei Consumatori quanto le Imprese hanno manifestato concreto
interesse a potenziare la collaborazione in modo aperto e costruttivo. E stato auspicato che le Asso-
ciazioni assumano un ruolo, prima di informazione e formazione, poi di vigilanza e controllo sulla
correttezza e trasparenza dei comportamenti delle Imprese. Una tutela quindi preventiva oltre che “a
cose fatte”.

e La necessita di creare maggiore integrazione operativa tra tutti gli stakeholder per ottimizzare 1’effi-
cacia della trasformazione sostenibile: pit concreti partenariati tra Imprese e terzo settore. Un incon-
tro strutturato tra chi puo dare e chi ha necessita di ricevere per il bene comune, la coesione e I’equita
sociale, la parita di genere e generazionale.

* Il contrasto all’abuso del concetto di Sostenibilita, oggi eccessivamente ¢ impropriamente sfruttato,
strumentalizzato. Superare la mancata corrispondenza tra parole e fatti, tra realta e comunicazione.

* La Sostenibilita ¢ possibile in un ecosistema dove tutti fanno la loro parte, dalle Istituzioni ai Cittadini
Consumatori, dalle Imprese alle Associazioni datoriali.

e Le Istituzioni devono rendere piu vincolante il criterio di Sostenibilita nella loro programmazione,
quindi nei loro investimenti.

[ Cittadini Consumatori hanno buona consapevolezza che la Sostenibilita ¢ importante ma traducono
poco questa consapevolezza con scelte concrete, limitandosi a piccoli gesti d’effetto e rimanendo
ancora piu legati al rapporto qualita/prezzo. Eppure oggi la Sostenibilita ¢ diventato I’asse portante
della qualita e non influenza in maniera determinante il prezzo.

e Le Imprese devono dar conto del loro impegno concreto verso la trasformazione sostenibile.

* [ Cittadini Consumatori devono poter scegliere avvalendosi di un indicatore sintetico di quanto “pesa”
la Sostenibilita vantata da una attivita produttiva. Dimostrare con semplice immediatezza il proprio
valore sostenibile consente all’Impresa di rassicurare i Cittadini Consumatori e influenzarne le scelte.

e Una carente conformita alla trasformazione sostenibile, come evidenziato dal recente decorso dell’e-
conomia, costituisce una debolezza e un rischio.



e La Sostenibilita non ha confini di settore né limiti dimensionali; questo vale soprattutto per il tessuto
produttivo italiano fatto di PMI dove la Sostenibilita ¢ molto piu praticata di quanto creda. Le PMI
temono la complessita del tema, non si avventurano in una narrazione “superdotata” come proposta
dagli standard vigenti; ignorano che molto di quello che fanno ha gia caratteristiche di Sostenibilita.

Unanime I’impegno a semplificare la comunicazione per renderla accessibile non solo agli utenti

finali ma a entrambi le catene, di fornitura e commerciali.

I1 Congresso ha anche dibattuto sulla tesi congressuale, il Report sulla “Trasformazione Sostenibile” av-

viato sulla recente indagine Istat (2020) che, tra 4,3 milioni di Imprese italiane, rileva come poco piu di

un milione si ponga la domanda e sia interessata ad avviare un percorso di “trasformazione sostenibile”;

piu precisamente:

* il 68,9% si dichiara attenta a migliorare il benessere lavorativo;

® il 66,6% a ridurre I’impatto ambientale;

® il 31,3% a sostenere o realizzare iniziative d’interesse collettivo;

* i129,4% a sostenere o realizzare iniziative a beneficio del tessuto produttivo del territorio;

* il 64,8% a incrementare i livelli di sicurezza all’interno dell’ Impresa o nel territorio in cui opera.

In realta, secondo I'ultimo censimento di ConsumerLab riportato nella tesi congressuale, emerge il

primo paradosso, secondo cui sono poco piu di mille le Imprese che redigono un Bilancio di Soste-

nibilita (in base ai Bilanci che si ¢ riusciti a scovare in tre anni nella rete). Quindi, le attivita produttive
concretamente avviate alla trasformazione sostenibile sono “foglie in un bosco, oltretutto molte di que-
ste foglie sono di fico”.

Da qui un secondo paradosso ¢ che oltre il 20% delle pubblicita parla di Sostenibilita. In pratica una

comunicazione fuorviante, senza presa, perché non ha riscontro in maniera concreta e dimostrata:

gli impatti sono perlopiu autoreferenziali. E piuttosto diffusa la fallacia che confonde le idee. Insomma
informazione che non fa bene e non aiuta.

Un terzo paradosso ¢ che ancora solo una minoranza dei Cittadini Consumatori ha cognizioni suffi-

cientemente chiare della Sostenibilita: la maggioranza di questa minoranza riduce la Sostenibilita all’am-

biente e considera il rischio ambientale prevalentemente 1’inquinamento, il climatico e I’idrogeologico.

La maggioranza dei Cittadini Consumatori ¢ scettica sul reale impegno delle Imprese per la trasforma-

zione sostenibile: circa due terzi vorrebbe che lo fossero maturando 1’idea che le scelte di acquisto nel

tempo saranno fortemente influenzate dalla valutazione dei loro impatti sulla societa. Sempre la mag-
gioranza dei Cittadini Consumatori non ¢ impegnata per 1’affermazione degli Obiettivi dello Sviluppo

Sostenibile e non ritiene sincera e trasparente la comunicazione delle Imprese e la relazione che intrat-

tengono con il servizio clienti.

In definitiva ¢’é molto da fare, molto piu di quello che si dice.

I1 PNRR pare quindi che non abbia una base sufficientemente solida per supportare la partecipa-

zione attiva e consapevole tanto dei Cittadini Consumatori quanto delle Imprese. Il futuro non ¢ piu

lo stesso, i meccanismi abituali dello sviluppo si sono inceppati.

Troppe Imprese italiane resteranno nel mercato solo se attiveranno una reale trasformazione sostenibile.

Ad oggi, solo un’esigua minoranza di Imprese ha metabolizzato il ritmo del cambiamento e conquistato la

flessibilita necessaria a un aggiornamento continuo e capillare.

La cultura della Sostenibilita deve affermarsi. Perché cio avvenga occorre un percorso pragmatico, costru-

ito sulla base di fatti e misurazione d’impatti, non sugli slogan o ricorrendo a parole di moda. Sopratutto

piu interazione tra tutti gli stakeholder.

In carenza di autodisciplina da parte delle Imprese sara obbligato un controllo terzo, preferibilmente pub-

blico, che smascheri con severita la comunicazione fallace o addirittura ingannevole. Questo modo di co-

municare non sostiene 1’efficace divulgazione della cultura della Sostenibilita. Un primo passo fondamen-
tale ¢ semplificare le narrazioni con cui le Imprese si manifestano sostenibili; meno enfasi e parole per aria.



PERCENTUALE DEI BILANCI DI SOSTENIBILITA PRESENTATI
RISPETTO ALLE IMPRESE ATTIVE

ABBIAMO RINTRACCIATO con il metodo WOR — Web Opinion Reader (*)

Bilanci di Sostenibilita 1.331
Bilanci Sociali 181

1.512
Totale (di cui 535 principali

Imprese italiane secondo
la Classifica Mediobanca)

* Il rapporto dei 1.331 Bilanci di Sostenibilita con le 73.268 Imprese con fatturato superiore a
10 mln ¢ pari a 1.82%

* Il rapporto dei 1.331 Bilanci di Sostenibilita con le 80.429 Imprese con con piu di 20
addetti ¢ pari a 1,65%

Il rapporto dei 1.331 Bilanci di Sostenibilita con le 214.622 Imprese con con piu di 10
addetti ¢ pari allo 0,62%

(*) IL WOR - WEB OPINION READER é un data mining (progettato e realizzato da Markonet in logica semanti-
ca) che monitorizza, aggrega e sintetizza le conversazioni estratte dai post pubblicati sui diversi social network e
spazi web di interazione varia (CGM — Consumer Generated Media), quell immenso base dati (data lake) che si
accumula ogni giorno via internet.

1l WOR si propone di definire [’opinione prevalente, convergenze e divergenze su determinati temi, Imprese, per-
sone, notizie, mappare una immagine da diversi punti di vista, rilevare il posizionamento nel mercato, definire
gli errori commessi, individuare eventuali mistificazioni subite e anche concorrenti sleali che fanno propaganda
negativa. In pratica verifica la reputazione, i punti di forza e debolezza piu percepiti, [’effetto ottenuto dalla pub-
blicita e dalle strategie di marketing, il comportamento tenuto nei riguardi di Cittadini Consumatori.

Filtra e organizza i dati anche per elaborare modelli predittivi del comportamento dei Cittadini Consumatori
determinando la ricorrenza di parole-chiave nei flussi informativi.

L’effetto immediato é una stima flash sulle aspettative (nowcasting) dei Cittadini Consumatori attivi nel web (piu
curiosi e informati, comunque piu influenti) per poi rilevare i sentiment necessari per capire i trend del mercato.
In questo caso é stato impiegato, attraverso specifiche parole chiave o concetti sintetici, per la ricerca di Bilanci

di Sostenibilita, Bilanci Sociali e argomenti pubblicati da Imprese sul web.

La redazione di un Bilancio di Sostenibilita o di un altro documento esaustivo serve a rappresentare
I’impegno per una governance sostenibile, il nuovo asset strategico per la reputazione dell’Impresa;
rappresenta una rotta per rigenerare la sua strategia produttiva e affrontare le sfide future con la dovuta
resilienza, cosi da dimostrarsi solida e meritevole di fiducia.

11 sentiment post Covid ha rivelato I’importanza di stabilire se un’Impresa ¢ impegnata nell’implemen-
tazione degli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile; infatti serve dimostrare maggiore capacita di creare
valore durevole nel tempo da condividere con gli stakeholder. Attestare caratteristiche di affidabilita e
serieta da una prospettiva originale, rafforza qualifiche dedotte da rating tradizionali estratti dai bilanci
economico-finanziari.



RISULTATI ECONOMICI DELLE IMPRESE
(dati Istat ultimo aggiornamento 2018)

Classe di addetti 10-19 | 2049 50-249 | 250 epin | TOTALE
Variabile

Imprese 4.088.057 134.193 53.914 22.603 3912 4.302.679
Fatturato 728.661.486 312945610 350304.259  611.902.236  1.133.107.236 3.136.920.827
(migliaia di euro)
Valore della
produzione 533.641.971 221.260.585 260246076  457.236.187  869.235.823 2.341.620.642

(migliaia di euro)

Valore aggiunto
al costo dei fattori ~ 221.385.845  77.862.801  85.723.216  140.881.733 280.296.028  806.149.623

(migliaia di euro)

Margine
operativo lordo 149.716.365  28.296.993  30.293.735 51.532.293 109.255.201  369.094.587

(migliaia di euro)

Acquisto di
beni e servizi 503.379.373  239.714.392 273.080.184  492.102.778 876.879.345 2.385.156.072

(migliaia di euro)

Costi del
personale 71.669.517  49.565.809  55.429.490 89.349.449 171.040.824  437.055.089

(migliaia di euro)

Salari e stipendi 52625587  36.069.047 40075051 64651320 122157303  315.578.308

(migliaia di euro)
Investimenti

lordi in beni 2712698 7693172 9371224 18957846  43.679.076  102.414.016
materiali
(migliaia di euro)

Occupati 7.376.978  1.762.155 1.598.281 2.193.104 3.856.578  16.787.696

Lavoratori

. . 2913.166 1.571.152 1.529.182 2.162.978 3.852.637  12.029.115
dipendenti

Ore lavorate
dai dipendenti 4.133.359 2.414.285 2.421.885 3.436.345 5.896.311 18.302.185

(migliaia)
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LE 1.915 PRINCIPALI AZIENDE ITALIANE ESAMINATE
(Classifica Mediobanca)

BILANCI DI SOSTENIBILITA PUBBLICATI

Pari al 7,6% non dispongono di un sito accessibile al pubblico e
pertanto non é possibile estrapolare indicazioni. Cio non implica
che non presentino Bilanci di Sostenibilita, ma semplicemente che,
qualora lo facessero, il Consumatore non avrebbe alcun modo per
saperlo.

Pari al 28,2% presentano un Bilancio annuale o biennale di Sostenibilita.

Pari al 64,2% non presentano un Bilancio di Sostenibilita.

INTERESSE PER LE POLITICHE DI SOSTENIBILITA

Pari al 7,6% non dispongono di un sito accessibile al pubblico.

Pari al 39,6% non riservano alcuno spazio alla Sostenibilita.

Pari al 52,8% riservano una sezione del proprio sito alla Sostenibilita.
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FOCUS SULLE 345 PRINCIPALI BANCHE
(18% DEL CAMPIONE TOTALE)

BILANCI PUBBLICATI

Pari al 18, 2% delle banche totali, presentano un Bilancio di Sostenibilita.

Pari al 21,2% presentano un Bilancio come gruppo bancario (es. ICCREA).

Pari al 60.6% delle banche totali, non presentano
un Bilancio di Sostenibilita.

FOCUS SULLE 345 PRINCIPALI BANCHE
(18% DEL CAMPIONE TOTALE)

INTERESSE PER LE POLITICHE DI SOSTENIBILITA

Pari al 2,6% non dispongono di un sito da cui estrapolare informazioni.

Pari al 38,3% non riservano alcuno spazio alla Sostenibilita.

Pari 59,1% riservano una sezione del proprio sito alla Sostenibilita.
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FOCUS SULLE 76 SOCIETA DI ASSICURAZIONE
(4% DEL CAMPIONE TOTALE)

BILANCI DI SOSTENIBILITA PUBBLICATI

Pari al 27,6% presentano un Bilancio di Sostenibilita.

Pari al 72,4% non presentano un Bilancio di Sostenibilita. limitandosi
alla rendicontazione finanziaria.

FOCUS SULLE 76 SOCIETA DI ASSICURAZIONE
(4% DEL CAMPIONE TOTALE)

INTERESSE PER LE POLITICHE DI SOSTENIBILITA

Pari al 46% riservano nel loro sito una sezione espressamente
dedicata alla Sostenibilita;

Pari al 54% non riservano alcuna sezione alla Sostenibilita.

NOTA

Le percentuali sono state arrotondate per eccesso/difetto per prossimita a quadratura.
In generale circa il 5% dei Bilanci di Sostenibilita non sono facilmente reperibili;

la visibilita riservata alla sezione varia considerevolmente,; se spesso essa

e chiaramente indicata in Home Page, in molti altri casi sono necessari

due o piu passaggi (non sempre intuitivi) per accedervi.
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PROGRESSI DI MIGLIORAMENTO

Abbiamo monitorato 250 Bilanci presenti nel campo dei precedenti
3 Index Future Respect. L’obiettivo é riscontrare [’evoluzione, i progressi
di miglioramento nei 3 anni (2017/2019)

TAV. 1 - HANNO INCREMENTATO LE ATTIVITA ASCRIVIBILI
ALLA TRASFORMAZIONE SOSTENIBILE

SI NO POCO

TAV. 2 - HANNO RENDICONTATO I’ESECUZIONE
DEI PROGRAMMI ANNUNCIATI

SI NO POCO
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TAV. 3 - HANNO IMPLEMENTATO MODIFICHE STRUTTURALI ALLA
GOVERNANCE VERSO LA TRASFORMAZIONE SOSTENIBILE

0 |

S| NO POCO

TAV. 4 - HANNO CALCOLATO UNA VALUTAZIONE COMPLESSIVA
DEL VALORE DISTRIBUITO ALLE COMUNITA/TERRITORIO

SI NO POCO
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TAV. 5 - HANNO CALCOLATO NELL’INSIEME IL VALORE DISTRIBUITO
AD ATTIVITA DEL TERZO SETTORE

250

Sl NO POCO

TAV. 6 - HANNO TRATTATO DETTAGLIATAMENTE LE MODALITA DI ANALISI
SULLA SODDISFAZIONE DEI CITTADINI CONSUMATORI

Sl NO POCO
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ANALISI DI EFFICACIA

I Model Future Respect ¢ Made In Italy sono un indicatori che misurano la capacita dell’Impresa di
crescere allineata alla trasformazione sostenibile; evidenziano 1’equilibrio da rispettare nelle diverse
azioni intraprese, interne ed esterne, tra stakeholder e shareholder.

La visione dei Cittadini e Consumatori, integrata da analisi ESG e finanziaria la rende unica e completa.
Questi indicatori permettono infatti di comunicare in modo efficace con i clienti che hanno bisogno
di semplici indicatori di fiducia non avendo una cultura finanziaria elevata o competenze adeguate
in termini ESG; pertanto sono complementari ai rating internazionali che si pongono come obiettivo
primario un’analisi finanziaria di sostenibilita per gli investitori e i fondi di investimento.

Per ogni analisi ¢ stata anche determinata la possibilita di “upgrade” mediante specifiche integrazioni e/o
approfondimenti, ovvero anche modifiche; si tratta in pratica di apportare cambiamenti affinché i KPI
risultino piu favorevoli e consentano un salto di classe.

(Approfondimenti a pagina 37)

Sono stati analizzati 100 Bilanci di Sostenibilita secondo i KPI FUTURE RESPECT

* 11 sono risultati MODEL FUTURE RESPECT PLATINUM (di cui 7 al limite)

* 18 sono risultati MODEL FUTURE RESPECT GOLDEN (di cui 8 potenziali PLATINUM)
* 23 sono risultati MODEL FUTURE RESPECT SILVER (di cui 12 potenziali GOLDEN)

* 48 non hanno i KPI sufficienti

Model Future Respect

* “PLATINUM MODEL” - Ottimo I’'impegno per trasformazione sostenibile
* “GOLDEN MODEL” - Buono I’impegno per la trasformazione sostenibile
» “SILVER MODEL” - Adeguato I’impegno per la trasformazione sostenibile

Sono stati analizzati 100 Bilanci di Sostenibilita secondo i KPI MADE IN ITALY

» 8 sono risultati MODEL MADE IN ITALY PLATINO (di cui 6 al limite)

* 15 soni risultati MODEL MADE IN ITALY GOLDEN (di cui 4 potenziali PLATINUM)
* 31 sono risultati MODEL MADE IN ITALY SILVER (di cui 22 potenziali GOLDEN)

* 46 non hanno i KPI insufficienti (tutti potenzialmente SILVER)

Model Made In Italy

* “PLATINUM MODEL” - Filiera totalmente italiana che esprime la tradizione territoriale*
* “GOLDEN MODEL” - Filiera totalmente italiana*

» “SILVER MODEL?” - Filiera prevalentemente ma parzialmente italiana

* comprende la filiera parzialmente italiana per la mancanza di materie prime italiane

Questa analisi di efficacia unitamente alla valutazione dei progressi di miglioramento riportata nelle
pagine precedenti (pagine 13-15) vuole indicare che I’impostazione iniziale ¢ piu che sufficiente
(efficace) ma il percorso che segue ¢ piuttosto statico, limitato. Potrebbe sembrare una impostazione di

maniera che non viene aggiornata, approfondita, perfezionata.
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L'OTTICA CONSUMERISTICA
Metodo d’indagine

ConsumerLab si avvale di canali indipendenti organizzati per raccogliere individui interessati e/o appas-
sionati di temi socio-economici. Un questionario, costruito sulle evidenze di settore, concetti individuati
con il metodo WOR (vedi pag 8). ¢ stato somministrato a cluster mirati, interessati ai temi attinenti la
Sostenibilita. La puntualita del questionario sui temi rilevanti e la qualificazione dei cluster ha consen-
tito una redemption molto elevata. La partecipazione degli individui (Cittadini Consumatori, in parte
anche professionisti e imprenditori), attivi nel coinvolgimento e nella partecipazione, ha consentito un
ottimo risultato. Si tratta di prosumer che hanno partecipato ad altre indagini e che si sono dimostrati
attivi e concreti. Abbiamo somministrato il questionario a 3.500 individui che hanno rilasciato una ri-
sposta secca per ogni concetto. Ovviamente il cluster di individui che hanno partecipato all’indagine nel
2017 ¢ in parte cambiato rispetto al cluster del 2020.

Il numero degli individui e le modalita di adesione al cluster assicurano che scostamenti specifici sulle
capacita di valutazione rimangano irrilevanti.

Le indagini sono state verificate nel 2021 su campioni ridotti con tre metodi integrati: CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing), CAMI (Computer Assisted Mobile Interviewing), CATI (Computer Assi-
sted Telephone Interviewing).

La verifica ha confermato gli equilibri delle risposte al questionario.

Ogni tavola contiene la specifica dell’effettiva partecipazione degli individui raggiunti rispetto all’intero
cluster. [ partecipanti del 2020 sono stati calcolati nello stesso numero di quelli che hanno aderito nel 2017.

QUANDO SENTE AFFERMARE CHE UN’ATTIVITA PRODUTTIVA E SOSTENIBILE
QUALE CONCETTO PRIORITARIO LE VIENE IN MENTE ?(2.473 risposte da 3.500 Consumatori)

RISPOSTE RISPOSTE
CONCETTO ANNO 2017 ANNO 2020 SCOSTAMENTO

Clima 246 319 +29,7%
Dissesto idrogeologico 158 196 +24,1%
Solidita economica 227 271 +19,3%
Risparmio energetico 133 172 +29,3%
Inquinamento acqua, aria, terra 141 243 +72,3%
Correttezza, trasparenza, legalita 103 139 +34,9%
Rispetto del Consumatore 231 254 +10,0%
Coesione ed equita sociale 95 108 +13,6%
Sostegno al territorio e all'occupazione 138 176 +27,6%
Risorse umane dipendenti 157 163 +3.8%

Territorio, paesaggio e biodiversita 158 168 +6,3%

Diverse 686 264 -61,5%

TOTALE 2.473 2.473

La riduzione (-61,5%) delle risposte “diverse” dimostra I’affermazione di una consapevolezza piu pun-
tuale; in particolare su inquinamento acqua, aria, terra; correttezza, trasparenza, legalita; sostegno al
territorio e all’occupazione; risparmio energetico e clima. Rimane comunque superiore le sensibilita ai
temi ambientali rispetto agli altri.
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TAV. 7 - CREDE CHE LE ATTIVITA NON FINANZIARIE ADOTTATE
DALLE IMPRESE CONCORRANO AL BENESSERE DIFFUSO?
(1.116 risposte da 3.500 Consumatori)

Non so
38%
—\ Si
L4%

No

_18% —

Non so @
31%
—\ Si
57%

—

No

M
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TAV. 8 - CREDE CHE LE ATTIVITA NON FINANZIARIE ADOTTATE
DALLE IMPRESE CONCORRANO ALLO SVILUPPO SOSTENIBILE?
(1.091 risposte da 3.500 Consumatori)

Non so
Si

36%
—
No
y
Non so @
27%
Si
46%
—

M
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TAV. 9 - CONOSCI GLI OBIETTIVI DI SVILUPPO SOSTENIBILE?
(960 risposte da 3.500 Consumatori)
La domanda é stata preceduta da una breve introduzione esplicativa sugli OSS

No
78.,4%

Non so

No
61,3%
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TAV. 10 - QUANTO RITIENI IMPORTANTE IL TUO CONTRIBUTO
PER P’ AFFERMAZIONE DEGLI OBIETTIVI DELLO SVILUPPO SOSTENIBILE?
(960 risposte da 3.500 Consumatori)
La domanda é stata preceduta da una breve introduzione esplicativa sugli OSS

Non so
42,3%

Tanto

36,1%

Abbastanza Poco

o 1,9%

Non so

17,9%

Tanto

53,4%

Abbastanza Poco
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TAV. 11 - QUANTO INFLUENZA LA FIDUCIA E, QUINDI, LA PROPENSIONE
ALL’ACQUISTO, IL FATTO DI ESSERE CONSAPEVOLI CHE UN’IMPRESA
ADOTTA UNA VALIDA POLITICA NEI RIGUARDI DEL BENESSERE DIFFUSO? (*)

NIENTE POCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

1400 .

1200

1000

800

600

400

200 -

0

NIENTE PoCo SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

(*) 2.500 risposte da 3.500 Consumatori
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TAV. 12 - QUANTO E INTERESSATO A CONOSCERE TANTO GLI ASPETTI
POSITIVI QUANTO QUELLI NEGATIVI IMPUTABILI ALL’IMPRESA
DI CUI E CLIENTE? (*)

1000

- 88EBBBEEE

NIENTE POCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

1000
900

800

700

600 |

500

400

300
200
100

NIENTE POCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

(*) 2.500 risposte da 3.500 Consumatori
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TAV. 13 - QUANTO E INTERESSATO ALLA STIMA RAGIONEVOLE
DEGLI IMPATTI FUTURI SIGNIFICATIVI CHE POTRA GENERARE
L’IMPRESA DI CUI E CLIENTE? (¥)

8 § ¢ § 8§ 8

(=1

NIENTE POCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

NIENTE POCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

(*) 2.500 risposte da 3.500 Consumatori
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TAV. 14 - QUANTO SECONDO LEI LE IMPRESE SONO SINCERE E TRASPARENTI
NELLA COMUNICAZIONE E NELLA RELAZIONE CON I CLIENTI? (*)

NIENTE PoCO SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

NIENTE PoCo SUFFICIENTE MOLTO NON SAPREI

(*) 2.500 risposte da 3.500 Consumatori
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OBIETTIVO SOSTENIBILITA

La Sostenibilita ¢ un obiettivo da raggiungere con un percorso complesso e articolato. Complesso perché

riguarda interventi trasversali in tutta la struttura aziendale, materiale e, soprattutto, immateriale; articolato

perché riguarda interventi da attuare con sinergia e tempismo ben ponderati.

Un percorso da affrontare con profonda consapevolezza e determinata convinzione sulla necessita di farlo

per conquistare la resilienza necessaria, per controllare le incertezze e le imprevedibilita che caratterizza-

no la nuova economia. Soprattutto con quella trasparenza che permetta di prendere impegni e mantenerli

senza furbizie e inganni.

11 Cittadino Consumatore, piu prudente e consapevole dei requisti di qualita, sta ritrovando la voglia di fare

acquisti uscendo dagli effetti pandemici. Oggi piu che mai, influenzati da valori immateriali ieri in secondo

piano, cresce la sensibilita agli effetti concreti della trasformazione sostenibile, all’interesse per relazioni

piu forti, reali e sincere, meno obbligate e ristrette.

La parola d’ordine ¢& rispetto:

¢ del territorio con le sue diversita e della Comunita con le sue fragilita;

® del lavoro con la necessita della formazione continua, allargata alle nuove professionalita che
avanzano;

® dell’italianita che protegge 1’identita che si va deteriorando;

® della responsabilita di assumersi impegni per adeguarsi alla nuova realta emersa con la pandemia,
caratterizzata da crisi sociali e ambientali, da un’innovazione con lati oscuri e una globalizzazione
dai connotati invisibili.

Il contrasto alle nuove poverta non riguarda solo quelle economiche; ci sono anche quelle culturali

ed educative, relazionali e partecipative, 1’accesso alla salute e alle opportunita: tutti devono poter

competere attivamente con stimoli appropriati.

Servono regole condivise per un impegno comune verso I’inclusivita, seconda parola d’ordine.

Inclusivo significa accessibilita uguale per tutti, tanto ai sacrifici quanto ai benefici, tanto alle aspettative

quanto alle possibilita realizzative; significa costruire una crescita che avvantaggi tutti, Persone, Comu-

nita e Ambiente, per un benessere diffuso. Concreto e visibile.

E il momento di ricostruire la coesione e I’equita sociale migliorando quella che avevamo e non perden-

do le conquiste raggiunte.

A pochi sfugge quanto il tema della Sostenibilita sia logorato dalla retorica; abbiamo detto che la So-

stenibilita ¢ un obiettivo da raggiungere con un percorso complesso e articolato. Questo percorso nella

realta ¢ falsato da troppo marketing, da un’appropriazione indebita delle virtu e da una comunicazione

ingannevole sui contenuti.

Infatti, estraendo alcuni dati dalle ricerche prima riportate con i rispettivi metodi d’indagine, abbiamo tre

diversi risultati tra quello che dicono le Imprese e i media, quello che i Cittadini Consumatori percepiscono

e quelle che i Cittadini Consumatori stessi fanno effettivamente (vedi tabella pag. 4).

Rispetto e inclusivita sono i pilastri che determinano la convergenza tra Cittadini Consumatori e Imprese in

una speciale armonia. I primi per cambiare il modo di consumare senza sprechi e ridondanze, consapevoli

di scelte responsabili; le seconde per cambiare il modo di produrre creando valore pulito che genera pro-

fitto equo senza esternalita. La produzione e il consumo come investimento a sostegno dello sviluppo

sostenibile, come etica per il futuro.

Rispetto e inclusivita sono i motori della fiducia che deve alimentare I’interazione tra Imprese e Cit-

tadini Consumatori, caratterizzata da una comunicazione onesta e semplice, da reciproci consigli per

ottimizzare la soddisfazione di entrambi. La fiducia ¢ il cardine della reputazione che ogni Impresa

costruisce con la qualita, I’ascolto, la trasparenza, I’efficienza, la dedizione al mercato ove si impone

oltre la pubblicita, la comunicazione e il marketing.
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LA PAROLA Al CITTADINI CONSUMATORI

Il Global Reporting Initiative (GRI) ¢ una organizzazione senza scopo di lucro nata trenta anni fa in
Olanda. Ha lo scopo di redigere e perfezionare uno schema per la raccolta di informazioni sul contribu-
to positivo o negativo allo sviluppo sostenibile realizzato dalle Imprese. Un ampio modello articolato
(reporting) per definire, in maniera univoca e comparabile, gli impatti ambientali e sociali insieme a
quelli della gestione economica di una attivita produttiva. Non rappresenta solamente un consuntivo dei
risultati raggiunti, mette in relazione tali risultati con gli obiettivi dichiarati e con quelli programmati;
coinvolge infatti tutta 1’organizzazione aziendale a impegnarsi armonizzando ’integrazione delle diver-
se unita operative.

Quasi tutti i Bilanci di Sostenibilita vengono redatti seguendo i GRI standard con 1’obiettivo di
comunicare con il mondo finanziario e gli addetti ai lavori.

Il risultato ¢ un documento esaustivo, esteso e complesso; in poche parole, difficile da leggere per
chi non ¢ un addetto ai lavori.

I Bilanci di Sostenibilita non sono fatti per il pubblico ma soprattutto per I’'Impresa che li redige, per gli
investitori e per gli addetti ai lavori; la divulgazione presso Cittadini Consumatori ¢ irrilevante.

Il mercato in generale e i Cittadini Consumatori in particolare sono poco informati sulle pratiche di ge-
stione sostenibile adottate dalle Imprese, nonostante siano, ora piu che mai, interessati ad apprezzarne i
valori. Tutti hanno il diritto ad essere informati per scegliere Imprese che sono impegnate in una
governance sostenibile e preferire acquisti consapevoli e responsabili. La soluzione giusta ¢ quella di
redigere un documento per loro.

Il coinvolgimento diretto e libero dei Cittadini Consumatori marchera una nuova fase per la diffusione
della cultura della Sostenibilita e per il concreto avvio di diverse condotte che caratterizzeranno decisi
cambiamenti nel modo di produrre e consumare.

Fino ad oggi le Imprese hanno dato solo uno spazio formale e poco impegnato nei riguardi dei Cittadini
Consumatori. L’effetto pandemico ha attivato nuove sensibilita e nuove attenzioni.

I Cittadini Consumatori sapranno presto valutare le attivita produttive che non sono al passo con gli
Obiettivi di Sviluppo Sostenibile, le penalizzeranno.

L’opinione pubblica ¢ sempre meno influenzata da pubblicita e testimonial. Vuole fatti, esempi di azioni
concrete che producono effetti positivi oltre il miglior rapporto prezzo-qualita.

La soddisfazione dell’esperienza di consumo non potra piu essere solo individuale.

Il mercato, pressato da Cittadini Consumatori consapevoli, sentira 1’esigenza di adeguarsi e prevenire i
tempi, dovra colorarsi di Sostenibilita e la politica, finalmente, adottera pianificazioni pit coerenti con essi.
I Cittadini Consumatori dovranno scoprire che, in fondo, le Imprese non li considerano solo obiettivi
da conquistare perché verranno a conoscenza di attivita finora sconosciute di solidarieta e generosita, di
partecipazione non commerciale agli interessi della Comunita e delle Istituzioni, che invece meritano
di essere meglio portate all’attenzione pubblica. Sara quindi facile, quasi automatico, valutare, secondo
una visione consumeristica, I’impatto (effetto passivo) e I’influenza (effetto attivo) delle prestazioni non
finanziarie dedicate al territorio, alla societa, al mercato e al terzo settore, con una governance traspa-
rente nel rispetto della legalita.

Si diventa credibili quantificando, in un apposito documento, il valore economico sottratto al pro-
fitto e impiegato in attivita parallele, ma esterne, a quelle produttive che non partecipano diretta-
mente alla determinazione del profitto. Attivita, infine, non dovute, quindi volontarie e spontanee,
che renderanno positivo il bilancio dare-avere con il bene comune e I’interesse generale.

Un documento per il mercato in generale e i Cittadini Consumatori in particolare deve dimostrare con
chiarezza che il profitto generato rispetti il bene comune, concorra al senso civico e operi anche nell’in-
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teresse generale; in pratica contribuisca al benessere diffuso, soprattutto per le generazioni future. Deve
creare valore nel tempo evidenziando come I’impatto generato con le proprie attivita avvantaggi (cre-
ando valore condiviso) e non svantaggi (eliminando danni, impronte e turbative) terze parti che, diretta-
mente o indirettamente, sono coinvolte.

Un documento che, come la vetrina di un negozio, esponga le attivita e le pratiche di gestione sostenibile
piu significative adottate dall’Impresa. Con una sintesi chiara e semplice illustri la missione aziendale e
la ragion d’essere al mercato e a tutti gli stakeholder, Cittadini Consumatori in testa, mettendo in pratica,
a sistema organico, le informazioni sulle attivita, gia realizzate o programmate dall’Impresa.

Il documento deve rappresentare uno strumento innovativo di comunicazione per offrire una fonte pri-
maria di informazioni sulle azioni svolte per la Sostenibilita, capaci di generare speciale fiducia, pro-
muovere ¢ valorizzare la storia dell’ Impresa e il suo impegno per il futuro.

E fondamentale approfondire il dialogo con tutti gli stakeholder in modo trasparente, amichevole e
costruttivo; mettere in evidenza la voglia di cambiare qualcosa nel tessuto della societa in cui viviamo.
La scoperta dei valori nascosti nell’anima aziendale consolida il rapporto con il pubblico; innesca un
circuito positivo in cui la Sostenibilita si afferma come matrice dello sviluppo, coniugando costruttiva-
mente il modo sostenibile di produrre con quello di consumare.

La parola Sostenibilita ¢ molto praticata ma pochi sanno effettivamente di cosa si tratta.

La Sostenibilita armonizza lo sviluppo organizzando il modo di produrre e consumare, la relazione con i
territori e le Comunita. Mette al centro I’uomo in modo da soddisfare i bisogni del presente senza com-
promettere la possibilita delle generazioni future di soddisfare i propri.

Deve dimostrare (non solo annunciare) che la propria attivita contribuisce al benessere generale,
alla coesione e all’equita sociale, di genere e generazionale, con impatti e influenze misurabili.
Un’Impresa ¢ sostenibile quando dimostra I’impegno per una gestione equilibrata tra gli interessi degli
stakeholder (Cittadini Consumatori in testa) e gli shareholder (azionisti-soci).

Un’Impresa ¢é sostenibile quando & solida (crea valore per sé e per gli stakeholder in una prospettiva di
medio-lungo periodo; un valore maggiore di quello prelevato al suo esterno), per bene (crea valore sen-
za vizi occulti, danni collaterali o rischi non calcolati, nel rispetto della legalita), lungimirante (guarda
al futuro, con una programmazione equilibrata e aperta all’innovazione), generosa (condivide parte del
valore creato con chi le permette di prosperare).

In pratica rispetta I’ambiente, valorizza le persone, soddisfa i Cittadini Consumatori, porta innovazione,
crea piu valore di quanto ne assorbe, ha una condotta esemplare e trasparente, impronta comportamenti
che interpretano le norme oltre 1’interesse proprio anche nell’interesse del bene comune e supportano
il sistema con una sussidiarieta efficace.
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PNRR, UNA SCOSSA PER LA TRASFORMAZIONE SOSTENIBILE

I1 PNRR puo rappresentare una scossa per la trasformazione sostenibile; prevede infatti cospicui incentivi
per dare concreto impulso al futuro del paese. La parola Sostenibilita marca fortemente la natura di questi
incentivi.

11 50% dei 190 miliardi in arrivo sono destinati alla trasformazione ecologica, alla lotta al cambiamento
climatico e allo sviluppo della mobilita sostenibile; poi altri per la salute, il sociale e la ricerca di base/
applicata. In pratica il doppio di quanto destinato alla trasformazione digitale.

Oggi la parola Sostenibilita ha un utilizzo che non corrisponde alla realta; viene sbandierata per immagine
con strategie di marketing poco accorte, anche spregiudicate.

Sono ancora poche le Imprese che documentano la loro trasformazione sostenibile con un Bilancio; diversi
di questi sono autoreferenziali e senza valutazioni concrete d’impatti, numeri, fatti, risultati.

E pit che lecito temere il rischio che gli investimenti in programma strumentalizzino il concetto sen-
za maturare concreti effetti sul territorio, la societa, il mercato.

Analisi sulle performance di attivita allineate ai criteri ESG (Environment, Social, Governance) ¢ impe-
gnate sugli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile hanno inequivocabilmente dimostrato che, oltre al bene co-
mune, avvantaggiano i risultati dell’Impresa (solidita, profitto e crescita) nel medio lungo periodo: molto
piu di chi lo dice ma non lo fa o la fa di facciata.

L’impegno delle Imprese non basta. Anche i Cittadini Consumatori devono fare la loro parte con stili
di vita piu equilibrati e scelte di acquisto piu consapevoli sulla reale Sostenibilita del prodotto-servizio.
Aggiungiamo I’impegno delle Istituzioni per configurare bandi in cui la Sostenibilita sia una base portante,
prevedendo anche un serio controllo sulla effettiva implementazione della trasformazione sostenibile,
congiunto a quello dei Cittadini Consumatori. Solo cosi potremo confidare per un futuro sereno per noi e
per chi verra dopo di noi (che dovranno pure pagare i debiti che stiamo contraendo).

Molte PMI auspicano una ripresa conseguente alle opportunita del PNRR. Questo auspicio rimane comun-
que una ipotesi visto che, inevitabilmente, gli investimenti riguarderanno le grandi Imprese; qualche
speranza ¢ riposta nei sub appalti e nelle sub forniture, magari impostate su reti interdipendenti o filiere
verticali integrate. Anzi, cova la preoccupazione che la mole del denaro in arrivo non faccia altro che au-
mentare le dimensioni dei grandi e il divario tra Imprese, anche a seguito dell’assorbimento di PMI che
continuano a dibattersi in difficolta di capitalizzazione, di potenza organizzativa e di limiti nell’accesso al
credito e all’innovazione. Altro fattore discriminante ¢ la diversa capacita di gestire i big data e provvedere
all’allineamento delle asimmetrie informative.

Le PMI piu pronte, in salute e capaci di ottimizzare la flessibilita di adattamento ai nuovi scenari hanno,
nella collaborazione strategica e nella programmazione coordinata sulle direttrici di sviluppo delineate
dall’EU, il passo verso la crescita.

La chiave alla portata della PMI, per avviare il percorso verso il futuro, é la trasformazione sosteni-
bile: non solo la digitalizzazione, anche il potenziamento del loro ruolo sociale come trasmissione di
valore dal profitto riservato agli shareholder a quello condiviso con gli stakeholder.

La trasformazione sostenibile non ¢ solo ambientale. Rivedere il modo di produrre e consumare partendo
dal basso consente, o meglio concretizza, alle grandi Imprese di non crescere isolate, riversando il valore
creato in un terreno fecondo, strutturato dalle PMI interattive con i Cittadini Consumatori. Senza la parte-
cipazione di tutti la crescita generata dalle grandi Imprese rimarrebbe priva di effetti sul territorio nel suo
complesso, nella Comunita nel suo insieme e nei cittadini nelle loro singolarita. Farebbe principalmente
crescere a dismisura il ruolo della finanza, gia imperante.

La trasformazione sostenibile, integrata in tutti i suoi pilastri e allargata a tutti gli attori economici, rende
piu forti grandi, piccole e medie Imprese, cio¢ piu solide e resilienti nel tempo: in pratica pit competitive
nel rispetto del futuro e piu redditizie per il bene comune e gli interessi generali.
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SOSTENIBILITA, FARE (NON SOLO PARLARE), PER ESSERE CAPITI

La parola Sostenibilita ¢ sulla bocca di tutti ma pochi sanno veramente in cosa consista.

Le Imprese cercano di vestirsi in ogni modo di Sostenibilita come se fosse una nuova certificazione
di qualita. Dall’esame delle attivita piu ricorrenti descritte dalle Imprese nei loro Bilanci di Sostenibi-
lita, appare evidente che il vero e profondo concetto ¢ raramente centrato. Diverse Imprese non di rado
sfiorano appena I’impegno a rendere I’Economia Sostenibile. Attivita marginali di scarso interesse pub-
blico non bastano per accreditarsi come sostenibili.

Il concetto di Sostenibilita ¢ fondamentale per garantire un progresso non solo compatibile con il pia-
neta ma anche per la coesione e 1’equita sociale. Si diventa credibili quantificando il valore economico
sottratto al profitto e impiegato in attivita off topic per favorire il territorio (sistema ambiente e biodi-
versita), la societa (sistema Istituzioni e Comunita) e il mercato (sistema produzione e consumo). Senza
dimenticare la rendicontazione dell’effetto e dell’impatto prodotti nel concreto.

Importante anche la capacita di innescare un circuito virtuoso in cui la Sostenibilita venga posta alla
base tanto delle attivita produttive quanto delle scelte di consumo: cio¢ facilitare tra Impresa e Cittadini
Consumatori (stakeholder, portatori d’interesse primari), un dialogo costruttivo e di reciproco beneficio
per favorire comportamenti virtuosi affinché la cultura della Sostenibilita acquisti una prospettiva rea-
listica di successo a tutto campo.

Per la divulgazione e I’affermazione della cultura delle Sostenibilita, ancora oggi, le Imprese non
dedicano adeguato impegno.

Per coinvolgere i Cittadini Consumatori occorre interessarli, proporre cio¢ vantaggi e valori positivi:
meno parole, piu fatti, numeri che indicano effetti e impatti utili.

Non servono proclami, meglio limitarsi ai passi compiuti e ai risultati raccolti.

Affrontare un tema complesso come la Sostenibilita ¢ davvero in salita. Si tratta di un tema impossibile
da condensare con slogan e claim pubblicitari. Occorre essere sinceri, umili e non utilizzare toni trionfa-
listici come se fosse stato raggiunto un cambiamento epocale. Nessuna incertezza sulla ragion d’essere
che deve essere esposta in maniera convinta.

La strategia di tutta I’Impresa deve essere permeata dei principi e dei valori orientati alla trasformazione
sostenibile, accolta e integrata in ogni angolo del sistema produttivo.

La comunicazione serve per raccontare che il brand cresce e si evolve prendendo atto e rispettando le
evoluzioni della societa, dell’economia e del sentiment popolare. Occorre raccontare scelte puntuali e
trasparenti, basate sulla conoscenza delle aspettative e delle preferenze dei Cittadini Consumatori, coe-
renti con la visione e attuabili nella missione. Occorre anche essere propositivi ¢ armati di coraggio per
definire le scelte come un obiettivo di cui rendere conto in corso d’opera a tutti gli stakeholder, Cittadini
Consumatori in testa.

Non deve mancare il coraggio per affrontare pregiudizi e diffidenze dovute anche alla carente
conoscenza della Sostenibilita nel suo complesso di articolazioni.

11 Bilancio di Sostenibilita deve diventare un manifesto di positivita, raccontare buone pratiche e attivita
costruttive che vanno fatte conoscere perché sono la cronaca di un mondo migliore che non puo rima-
nere sSommerso.

Il Bilancio di Sostenibilita puo essere un valido strumento per contribuire al recupero della fiducia nel
prossimo e nelle Istituzioni, a partire dalla politica, portando tutti a costruire un saldo percorso verso il
benessere, spinti dal basso, liberati da preconcetti, pregiudizi e fanatismi.

La reputazione di un’Impresa non ¢ piu solo legata al prodotto-servizio, al rapporto qualita-prezzo,
all’assistenza clienti e alla storia.

Un’Impresa virtuosa deve fornire una rappresentazione equilibrata e ragionevole della sua visione so-
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stenibile in un Bilancio chiaro, veritiero e che comprenda gli impatti sia positivi che negativi generati
dal suo operare.

Dovrebbero essere attivamente coinvolti tutti i portatori d’interesse, Cittadini Consumatori, Am-
ministrazioni competenti, catene di fornitura superiore e inferiore, mondo finanziario e altri con
un assetto comune e una visone d’insieme.

La trasformazione sostenibile ha valenza culturale e sociale; non riguarda solo la produzione ¢ il consumo,
la natura nel suo insieme; piu che un’educazione intesa come trasmissione lineare di conoscenze richiede
la costruzione di un aggregato di competenze che favorisca il miglioramento continuo.

Un modo di adeguarsi ai repentini cambiamenti che ci aspettano nella nuova economia globale e digitale.
Le connessioni con il territorio e le opportunita di positive sussidiarieta da cogliere sono essenziali.

La trasformazione sostenibile parte dal basso, dai territori e dai cittadini. Entrambi vanno coinvolti in
maniera determinante in connessione con l’istruzione pubblica e privata. Attraverso il confronto e la
diversita di competenze si genera la creativita e si favorisce I’innovazione sociale.

La trasformazione sostenibile richiede implementazione specifica destinata al rilancio delle politiche per
I’educazione alla Sostenibilita e alla promozione di azioni di sensibilizzazione sociale.

La crescente attenzione all’interconnessione tra le dinamiche ambientali, sociali ed economiche ha por-
tato all’elaborazione del concetto, piu ampio, di Educazione allo Sviluppo Sostenibile (ESS).
L’Educazione allo Sviluppo Sostenibile (ESS) non riguarda solo I’ambiente, ma anche 1’ economia
(consumi, povertd, nord e sud del mondo) e la societa (diritti, pace, salute, diversita culturali). E un
processo che dura per tutta la vita, con un approccio olistico, che non si limita all’apprendimento
“formale”, ma si estende anche a quello non formale e informale. L’ESS tocca tutti gli aspetti della
vita e i valori comuni di equita e rispetto per gli altri, per le generazioni future, per la diversita, per

I’ambiente, per le risorse della Terra.

Per contribuire alla nuova Agenda 2030 dello Sviluppo Sostenibile ’'UNESCO ha lanciato il Pro-
gramma d’Azione Globale sull’Educazione allo Sviluppo Sostenibile (GAP) con I’intento di pro-
muovere azioni e obiettivi specifici tenendo conto dell’approccio trasformativo e universale indicato

dall’ Agenda 2030.

Nel 2020 I’'UNESCO ha lanciato I’ ESD for 2030, la Roadmap per sensibilizzare la Comunita internazio-
nale sul ruolo fondamentale dell’Educazione per il raggiungimento dei 17 Obiettivi di Sviluppo Soste-
nibile e per fronteggiare le nuove sfide emerse dalla crisi mondiale della pandemia. La Roadmap ¢ stata
presentata a livello globale durante la Conferenza mondiale sull’educazione per lo sviluppo sostenibile
tenutasi lo scorso maggio 2021.

32



FATTORI ABILITANTI PER CONSOLIDARSI E CRESCERE

L’innovazione digitale ha un’importanza obbligata per la competitivita e lo sviluppo. Forse pit impor-
tate ¢ la trasformazione sostenibile perché garantisce una crescita strutturale del sistema produttivo,
duratura nel medio lungo periodo, garante di vantaggio distintivo anche per la penetrazione nei nuovi
mercati.

In parallelo, I’effetto di una reputazione nel nome della Sostenibilita ¢ piu forte delle applicazioni tecno-
logiche, che possono nascondere effetti imprevisti ed efficacie anche deludenti.

L’Unione europea e il governo credono in questo binomio e stanziano ingenti risorse. Affinché le nuove
disponibilita finanziarie abbiamo un adeguato riscontro servono fatti e piani concreti capaci di essere
misurati negli impatti e nelle influenze.

L’impegno per la Sostenibilita deve assumere un ruolo strategico, convinto e consapevole. Non
si tratta di stravolgere I’mpresa, ma di ammodernarla allineandola all’evoluzione dei tempi che
richiedono, oltre I’innovazione tecnologica, il vantaggio civico, I’attenzione al divario sociale, tra-
sparenza, correttezza e lealta nella gestione; senza dimenticare il rispetto per I’ambiente.
L’Impresa crea un valore che non puo destinare tutto al profitto, deve condividerlo con chi gli permette
di prosperare: il territorio, la Comunita, Istituzioni, stakeholder tutti, Cittadino Consumatore in testa.
La sensibilita del pubblico al tema della Sostenibilita cresce ma senza sostanza; se ne parla senza
contenuti concreti e senza una consapevolezza effettiva e radicata.

Le Imprese devono spiegarsi meglio, mettere in campo iniziative visibili ma capaci di migliorare le
performance anche degli stakeholder.

I Cittadini Consumatori devono comprendere meglio le conquiste sostenibili per un presa di posizione
determinante nelle scelte di acquisto.

Evolvere il business significa saper navigare nella complessita di un mercato competitivo, variabile e
veloce, prendendo una direzione precisa con cui gestire il cambiamento; significa costruire una visione
del futuro e sviluppare la strategia necessaria per implementarla con una missione convinta.

Chi ha la responsabilita dell’Impresa, nel rendere conto agli shareholder, deve anche rendere conto alla
natura, alla coesione e all’equita sociale, superando le regole con ulteriori impegni volontari.

Tutto il sistema produttivo deve assimilare le competenze necessarie per agire e controllare, puntando al
miglior risultato possibile della trasformazione sostenibile.

La leadership contemporanea preferisce avere al comando un uomo credibile, che guida persone moti-
vate, coinvolte nel mettere in pratica le scelte di cambiamento secondo la direzione condivisa.

I valori umanistici rendono naturale il percorso.

La leadership contemporanea vuole mettere al centro di ogni strategia le arti liberali fondate sulla cultura
umanistica e sulla conoscenza dell’uomo.

Sono arti che favoriscono una mente aperta ed elastica che solo il pensiero critico costruito con i frutti
delle menti migliori del passato, con le esperienze umane piu variegate, senza stereotipi e vincoli crea-
tivi, aiuta ad affermarsi.

La visione del futuro costruita sulle esperienze migliori del passato sviluppa la strategia migliore da
implementare nella direzione tracciata.

Con questa logica le resistenze al cambiamento non creano ostacoli.

Per definire la direzione giusta occorre aver studiato i sentiment per determinare i trend del mercato se-
condo una logica induttiva e aver raccolto dati, analisi antropologiche e valutazioni sociali per costruire
un quadro sinergico, dinamico e necessario per calcolare al meglio i rischi insiti nella rotta verso un
futuro cosi pieno di variabili incognite.

Una leadership vincente sceglie la direzione verso ’Economia Sostenibile per costruire una cre-
scita a misura d’uomo; per dotarsi di resilienza con cui agevolare il contrasto agli imprevisti; per
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indebolire le incertezze e dare forza alle scelte; per essere parte integrante della vita collettiva.
Perché la leadership giusta rende ’Impresa solida, per bene, lungimirante e generosa.

Il management resiliente raccoglie esperienze diversificate € competenze trasversali per gestire la com-
plessita contemporanea.

Ormai ¢ noto a tutti che la globalizzazione, la finanza dominatrice, gli squilibri sociali e il degrado am-
bientale creano problemi imprevedibili, scenari improvvisi e cambiamenti repentini capaci di mettere a
rischio ogni programma di sviluppo e la convivenza stessa. L’ innovazione non puo bastare a risolvere
questi problemi.

La preparazione, specialistica e avanzata, di ogni operatore non ¢ sufficiente; deve evolversi con la
complessita, perché anche le capacita devono adattarsi alle esperienze mentre guardano agli scenari di
prospettiva, ampliando le ipotesi e valutando i rischi.

Tutte le crisi della storia (politiche, economiche e sociali) hanno in comune piani non sostenibili.

La fede nello sviluppo lineare ha consentito piani non sostenibili. Tecnologie e globalizzazione, go-
vernate dalla finanza, hanno dato allo sviluppo una logica quantistica. Un intreccio entanglement di
correlazioni tra fenomeni apparentemente indipendenti, anche distanti, con effetti imprevedibili e inde-
terminabili.

Prevedere il futuro, anche a breve (come 1’ultimo ventennio ha dimostrato), ¢ praticamente impossibile.
Non esistono riferimenti utili, né principi comuni.

Forse un riferimento utile, un principio comune c’¢: la Sostenibilita porta certezze al futuro incerto
per la sua capacita di rigenerare equilibri e creare riflessioni ad ampio raggio, nel territorio, nella
societa e nel mercato.

Ognuno deve diventare agente del cambiamento, tanto nell’organizzazione produttiva quanto nella se-
lezione dei consumi. Lo sviluppo sostenibile deriva da un’economia dove le persone sanno bene quali
scelte e quali rinunce vanno fatte nell’interesse generale, a protezione del bene comune e della coesione
e dell’equita sociale.
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VALORIZZARE LA CONDIVISIONE,
RENDERE IL CONSUMATORE PROSUMER

Il mercato riconosce maggior successo a quelle attivita produttive che hanno un dialogo amichevole ¢
costruttivo con i Cittadini Consumatori basato sulla reciproca fiducia e sulla condivisione delle esperien-
ze attraverso un interscambio continuo e costruttivo.

ConsumerLab ¢ aperto a condividere con le Imprese le esperienze e le competenze, raccolte nel tempo
rendendo disponibili le speciali metodologie di indagine con cui i Cittadini Consumatori vogliono essere
ascoltati, capiti e aiutati, quindi soddisfatti.

La logica di fondo ¢ rispondere al cambiamento della sensibilita dei Cittadini Consumatori, al loro evo-
luto modo di avere bisogno, desiderare e sognare, quindi di scegliere. In pratica questo metodo si basa
sull’ascolto dei Cittadini Consumatori nel momento in cui sono ingaggiati dal prodotto/servizio, in cui
decidono, acquistano e ne valutano |’effetto.

Sono proprio i Cittadini Consumatori, attivi nel coinvolgimento e nella partecipazione, a fornire le in-
formazioni piu autentiche e utili al miglioramento continuo.

Sono questi i cosiddetti prosumer che danno contemporaneamente valutazioni su come considerano
le Imprese, quanto le ritengano credibili, attendibili, convincenti, raccontando e commentando le loro
esperienze. Importante mettere a confronto quello che si dice di un’Impresa con quello che un’Impresa
dice di sé stessa per verificarne la lealta e la trasparenza.

La cura dell’immagine (lenta) ¢ superata dalla cura della reputazione (dinamica) che assume un ruolo
determinante nella solidita di una Impresa, soprattutto quando dimostra una governance sostenibile.

I Cittadini Consumatori sentono una crescente esigenza di avere informazioni trasparenti e pun-
tuali, oltre la qualita e il prezzo, sulla capacita di ogni Impresa di creare valore nel tempo, non solo
per se stessa. Serve una rappresentazione compiuta dell’attivita produttiva capace di rendere 1’Impresa
una “casa di vetro” e dimostrare che il profitto non nasconde “vizi occulti, danni collaterali e rischi
trascurati”. Il Bilancio di Sostenibilita si propone di farlo integrando ai risultati economici e finanziari
gli effetti reali sul territorio in cui opera (sistema ambiente-biodiversita), sulla societa (sistema Comuni-
ta-Istituzioni) e nel mercato (sistema produzione-consumo).

In sostanza i vantaggi apportati al benessere generale e al bene comune.

I Cittadini Consumatori hanno una nuova sensibilita per apprezzare la trasparenza che genera reputa-
zione oltre la pubblicita, in quanto garantita da una visione olistica della gestione, rispettosa del futuro
e consapevole dei rischi che possono incombere.

1l brand diventa blended, armonico, per un valore whole, integro.

Due le strategie di base: tutte le componenti dell’Impresa devono poter partecipare all’obiettivo e
tutti i Cittadini Consumatori devono poter conoscere, comprendere e apprezzare la Sostenibilita
che caratterizza un’attivita produttiva, per orientare le proprie scelte senza discapito agli altri.
Valorizzare la Sostenibilita di un’Impresa significa rendere accessibile il back office, dire la verita sulle
azioni e sulle intenzioni per potenziare il brand, quindi la strategia pull (attrattivita spontanea) del brand
rafforza la tattica push (attrattivita indotta) del marketing. Un brand forte non ha bisogno di sollecitare
I’acquisto: basta affermare i suoi valori, la sua missione e il rispetto per 1’altro per rendere piu facile
la tattica push del marketing. Un brand autorevole favorisce la fedelta e I’orgoglio di appartenenza che
induce al passaparola (sostenitori-evangelisti).

ConsumerLab lavora per dimostrare che la Sostenibilita non ¢ un optional ma una radice.

Tutte le Imprese, dalle grandi alle piccole, devono uniformarsi in maniera corale all’esigenza di uno
sviluppo sostenibile, organizzando il coinvolgimento degli stakeholders, Cittadini Consumatori in testa.
Soprattutto questi ultimi devono collaborare convinti, avendo chiaramente compreso che 1I’impegno
delle attivita produttive ¢ concreto ed efficace nel restituire parte del valore creato.
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NON E TUTTO ORO QUELLO CHE LUCCICA

Diamo il meglio di noi stessi nell’emergenza e il peggio nella programmazione, perché ’istinto di adat-

tamento e reazione sono piu forti del ragionamento metodico. Ma, in questa evoluzione del sistema,

veloce, complesso e imprevedibile, possiamo fare meglio degli altri... nell’immediato.

Agiamo soggetti a pressioni localistiche e corporative, clientelari, superando la visione d’insieme e pre-

scindendo da una strategia ampia e di lungo periodo; ma questo ci rende piu adattabili alla flessibilita,

diciamo una resilienza artigianale... nell’immediato.

Governiamo con poteri pasticciati e regole stratificate. Ma troviamo sempre il bandolo della matassa o

la strada laterale per andare avanti... nell’immediato.

La pubblica amministrazione ¢ piena di addetti messi a caso, frutto di concorsi a puntutalita mancata.

Ma si pud sempre trovare un amico che ti ascolta da vicino... nell’immediato.

Si fanno troppe leggi e regolamenti che non hanno i dovuti controlli; quindi non si conosce lo stato delle

diverse amministrazioni, dei residui passivi, degli sprechi, delle inefficienze. Questo puo dare una sen-

sazione di stabilita... nell’immediato.

La complessita che ci aspetta e la competitivita che avanza senza tregua non va gestita nell’immediato.

Siamo andati avanti fino a oggi conquistando posizioni incredibili. Non possiamo andare avanti senza

“illuminare” il nostro ingegno e le nostre capacita in maniera piu strutturata e organizzata.

Agire nell’immediato ¢ la negazione della resilienza.

Uno stato che vuole avere il futuro in tasca deve agire per correggere questa realta fatta di improv-

visazioni, di corruzione, di ipocrisia per il politicamente corretto, di vivere e lasciar vivere; diamo

spazio a regolatori efficienti e competenti, coraggiosi, guidati da una visione strategica chiara.

La crescita imperativa del concetto di Sostenibilita per improntare lo sviluppo ¢ I’unica opzione positiva

che s’intravede all’orizzonte. Sostenibilita di produrre e consumare, Sostenibilita degli equilibri sociali,

Sostenibilita ecologica, Sostenibilita geopolitica.

Nel 2020 le famiglie hanno risparmiato 126 miliardi, 78 piu del 2019, portando i loro depositi bancari a

1.775 miliardi. Gli italiani sono tra i primi risparmiatori e minori debitori in Europa e nel mondo, con

tassi di deterioramento del credito ai minimi.

Una ricchezza che fa gola alla finanza che tenta di acquisirla con investimenti caratterizzati da Sosteni-

bilita, Chi stabilisce con rigore queste caratteristiche. Non lasciamo che siano rating fatti in casa dalla

finanza stessa o da giganti incontrollati come Google che hanno un forte ascendente sulle decisioni dei

“naviganti”.

11 patrimonio complessivo dell’industria italiana del risparmio gestito ¢ cresciuta in soli otto anni di tre

volte superando i 2.500 miliardi. .

Il Rapporto INFLUENCEMAP (think tank indipendente, con sede a Londra e uffici a Tokyo e New

York, ha valutato 723 fondi azionari commercializzati utilizzando parole chiave afferenti alla Sostenibi-

litd. Gli ultimi anni hanno visto una concreta forte crescita dei prodotti finanziari ESG.

Parallelamente, le autorita di regolamentazione sono diventate sempre pit preoccupate per la qualita, la

coerenza e la trasparenza dei prodotti disponibili in questa categoria.

Nonostante la relativa mancanza di standard e regolamenti che attualmente disciplinano la commercia-

lizzazione dei fondi ESG e per il clima il Rapporto ha valutato che:

* nella categoria ESG il Rapporto evidenzia che le societa all’interno dei loro portafogli sono
disallineate dagli obiettivi climatici globali;

* nella categoria dei fondi a tema climatico il 55% ¢ disallineato e, peggio, continuano a detenere
societa della catena del valore della produzione di combustibili fossili;

* la mancanza di coerenza e spesso scarsa trasparenza sull’allineamento di molti fondi ESG e a
tema climatico con gli obiettivi climatici globali desta grande preoccupazione per gli investitori
di tali fondi.
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Abbiamo detto che si parla troppo di Sostenibilita rispetto alla reale implementazione diffusa. Esistono
molti lati oscuri del progresso di trasformazione sostenibile.

Sorvoliamo sulle minori opportunita lavorative per chi non ¢ specializzato, sulla divaricazione della
forchetta sociale, sul gigantismo imprenditoriale e finanziario.

Accenniamo qualche tema da tenere d’occhio,

Togliamoci dalla testa I’idea di eliminare dal sistema il petrolio, il metano, il carbone, le plastica, la
chimica; mettiamoci in testa che solo una concreta nuova tecnologia applicata potra limitare ma
mai estinguere ’utilizzo di quelle materie. Almeno nel medio periodo. La realta ¢ che sono materie
che costano poco e che valgono tanto, che il capitalismo speculativo, dominus del mercato, fara di tutto
per ostacolarne I’abbandono. Altra realta ¢ che in Asia e Sud America troppi Paesi devono ancora uscire
dalla poverta e dall’arretratezza; senza quei materiali, senza le tecnologie appropriate, non emergereb-
bero mai e continuerebbero a inquinare secondo tradizione.

I Paesi avanzati comincino a bilanciare le esternalita, quei costi scaricati sulla collettivita in maniera
occulta, e a comunicare per semplificare la conoscenza della complessa trasformazione sostenibile.
Pochi parlano del fatto che la rete elettrica non ¢ in grado di crescere allo stesso ritmo previsto della
mobilita senza combustibili. Occorrono milioni di colonnine se facciamo riferimento al numero delle
pompe di carburante in attivita; senza contare che i tempi di rifornimento alle pompe € un quarto rispetto
colonnine piu avanzate; senza contare che ogni colonnina ha un costo finale di 300/400 mila euro.
Aggiungiamo che anche gli aerei ambiscono alla propulsione ibrida; nei prossimi venti anni sono in
programma quasi altri cinquantamila apparecchi, quindi le previsioni del settore sono in crescita.

La rete poi distribuira energie rinnovabili? E in grado di reggere I’aumento delle utenze e delle potenze
istallate?

Esiste un piano compiuto per lo smaltimento delle batterie?

Non pare risolto il problema della “polverina” che risulta dal consumo degli pneumatici, un inquinante
discreto e micidiale.

Esiste un piano per premiare 1’ecodesign?

Teniamo anche presente che il passaggio dall’energia fossile a rinnovabile, secondo 1’Agenzia interna-
zionale dell’energia, richiede un consumo di metalli sei volte maggiore.

L’estrazione di metalli richiede molta acqua, quasi piu dell’agricoltura, una volta a regime della mobilita
elettrica. Sappiamo che I’acqua non abbonda. Gia oggi scarseggia in molte aree andando a limitare la
produzione; anche le crescenti necessita di “terre rare” richiedono molta acqua e non si sa dove andremo
a trovarla.

Non si ¢ fermato 1’uso illegale di gas a danno dell’ozono che oggi ha uno squarcio di spessore minimo
superiore a tutto 1’ Antartico; senza la sua protezione verremmo investiti dai raggi ultravioletti (Uv-B)
provenienti dal sole che annienterebbero la vita.

Basta con gli impegni presi e non mantenuti, basta con gli interventi di facciata, basta con le
ipocrisie fuorvianti; basta con i principi che rimangono tali. La posta in gioco ¢ troppo alta per
continuare a sottovalutare i sintomi della malattia ambientale, sociale ed economica che sta
prendendo forza.

Subiamo passivamente ondate di calore e incendi, alluvioni e dissolvimento dei ghiacci, siccita e ca-
restie, migrazioni e guerre, disuguaglianze e poverta crescenti. Globalizzazione, innovazione e finanza
evidenziano preoccupanti riflussi negativi a causa delle cautele mancate e degli equilibri sconvolti.
Cambiamenti a velocita impetuosa rispetto ai tempi della natura.

11 tempo ¢é molto limitato, non solo per la capacita del pianeta di rigenerarsi; anche perché la forza
della finanza e delle concentrazioni multinazionali, interessate solo al profitto (e solo di facciata
al benessere diffuso) sta prendendo in mano il pensiero collettivo, la coscienza critica collettiva,
costruendo con Vintellighenzia legale I’interpretazione vantaggiosa di norme e leggi, regolamenti
e procedure, se non influenzandone direttamente la stesura.
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MODEL FUTURE RESPECT & MADE IN ITALY

MADE INTALY FUTURE RESPECT

PLATINUM MODEL by ConsumerLab PLATINUM MODEL by ConsumerLab

Per avere una idea piu concreta del valore della trasformazione sostenibile di un’attivita produttiva ¢
stato realizzato un MODEL che sintetizza specifici indicatori di prestazione — KPI.

Tutti concordano sulla crescente sensibilita dei Cittadini Consumatori per i valori della Sostenibilita che,
quindi, merita di essere promossa per una concreta utilita.

Dimostrare con immediatezza la Sostenibilita di un’Impresa non ¢ facile; eppure sarebbe utile per ga-
rantire informazioni che il mercato apprezza con crescente interesse. In effetti il concetto di Sostenibilita
non puo essere sintetizzato in uno slogan esaustivo e veritiero. Il fatto che sia un requisito sempre piu
apprezzato ne puo comportare la strumentalizzazione e, in troppi casi, I’abuso per una comunicazione
funzionale agli interessi di parte.

Occorre recuperare i ritardi e le mancanze che hanno determinato il divario tra la maggiore sensibilita
generale e 1’attuazione pratica della trasformazione sostenibile: le Imprese con piu di 10 dipendenti
impegnate nella trasformazione sostenibile sono attualmente un’esigua minoranza, poco piu di
una ogni mille!

La strada maestra ¢ la realizzazione “terza” di uno strumento accessibile e concreto, sintetico e puntua-
le, con cui evidenziare come 1I’Impresa opera, raggiunge il profitto, si posiziona e si relaziona: quanto
stia in effetti implementando la trasformazione sostenibile rispondendo, in maniera chiara e corretta, alla
crescente domanda del mercato.

ConsumerLab propone una soluzione mettendo a sistema 1’esperienza ultra decennale acquisita nel
mondo consumeristico con la competenza di un team accademico e professionale, per promuovere la
cultura della Sostenibilita illustrando le migliori pratiche e i casi di successo estratti dai Bilanci redatti
dalle Imprese. Analisi basate su di un vasto repertorio di casistiche frutto della catalogazione di oltre
1.500 Bilanci di Sostenibilita, elaborate con decine di report e ricerche realizzate.

La concreta conoscenza di come le Imprese assimilano il percorso di trasformazione sostenibile e
come lo comunicano ¢ alla base del MODEL FUTURE RESPECT (di seguito piu brevemente MO-
DEL), un punteggio che ne chiarisce e ne quantifica lo stato di avanzamento, attendibile e ricono-
sciuto, capace di garantire il rispetto del futuro.

Il MODEL FUTURE RESPECT pu¢ essere integrato dal MODEL MADE IN ITALY per esprimere
I’italianita con cui ¢ costruito, I’attenzione alla realta territoriale, I’omogeneita della filiera, i valori, la
tradizione e il genius loci: in pratica le caratteristiche specifiche del Made in Italy. Questa matrice italia-
na conferisce speciale valore ed efficacia al percorso di trasformazione sostenibile.

Di recente (aprile 2021) ¢ entrato in vigore il Regolamento n. 2019/2088/UE relativo all’informativa
sulla sostenibilita nel settore dei servizi finanziari. Le operazioni del mercato finanziario si focalizze-
ranno sulle attivita “non finanziare”, in pratica sui criteri ESG seguiti dalle Imprese destinatarie degli
investimenti. Subito dopo, nel maggio 2021, si ¢ pronunciata anche la CONSOB con un Report di sintesi
sul regime volontario della DNF delle PMI.

11 capitalismo sostenibile muove i primi passi e gradualmente tocchera tutto il sistema produttivo.
La sua caratteristica di attrattore dei migliori talenti, di promotore dell’innovazione tecnologica nei set-
tori chiave (salute, comunicazione, energia, infrastrutture), di concentrazione finanziaria, solo regolata
dalla sostenibilita puo impedire la caduta irreversibile delle conquiste democratiche ¢ dell’economia
diffusa.
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STRUTTURA DEI MODEL

I MODEL identificano due diversi valori:

Il primo di FUTURE RESPECT verifica la presenza di attivita allineate fino a 110 KPI rilevanti
per evidenziare la politica equilibrata tra gli interessi degli stakeholder (Cittadini Consumatori in testa)
e gli shareholder. Misura i contributi forniti dalle Imprese agli interessi generali, al bene comune, alla
crescita economica con la partecipazione solidale per la coesione e I’equita sociale, di genere e genera-
zionale. Rilevante nella definizione dei punteggi ¢ anche la solidita economico-finanziaria.

Il secondo del MADE IN ITALY puntualizza la logica italiana che caratterizza il sistema produt-
tivo, I’attenzione alla realta territoriale, 1 valori, la tradizione, il genius loci e I’omogeneita delle filiera;
insomma le caratteristiche specifiche del Made in Italy.

Gli analisti di ConsumerLab, al fine di perfezionare un posizionamento capace di rappresentare la reale
conformita riconosciuta alla trasformazione sostenibile dell’Impresa, adottano e integrano i diversi
parametri e principi consolidati in letteratura (di seguito riportati).

I MODEL integrano il tradizionale metodo di analisi economico-finanziaria di una attivita produttiva
e tenendo conto della visione dei Cittadini-Consumatori, dell’impatto (effetto passivo), dell’influenza
(effetto attivo) sul territorio, la societa e il mercato, nel rispetto della legalita.

Questo ¢ il punto di forza, I’utilita dei MODEL, il loro requisito essenziale: il consenso dei Cittadini
Consumatori ¢ il fattore primario per il successo di un’attivita produttiva.

La visione dei Cittadini Consumatori, integrata da un’analisi finanziaria, completa 1’analisi in maniera
effettivamente esaustiva: permette infatti di comunicare in modo semplice un indicatore di fiducia anche
a chi non ha una cultura finanziaria elevata. Assume, in pratica, un ruolo integrativo ai rating che si
pongono come obiettivo primario una analisi finanziaria di sostenibilita per gli investitori e i fondi di
investimento.

I MODEL consentono anche di evidenziare alcune debolezze o rischi, trascuratezze o carenze nella
implementazione della trasformazione sostenibile: una sorta di “prova del nove” che assume anche un
ruolo preventivo oltre che consuntivo sulla valutazione di efficacia, completezza e rappresentativita.
Aiuta anche le PMI che intendono fare un salto di qualita proponendosi al mercato in maniera esaustiva.
La struttura dei MODEL é costruita per esaltare I’autonomia, I’indipendenza e la congruita del
giudizio, con una operativita trasparente.

Il carattere innovativo e originale di questa procedura conferisce un posizionamento distintivo ai
MODEL: le indagini preventive hanno chiaramente evidenziato quanto non sia equilibrata (mismatch)
I’importanza assegnata dalle Imprese alle diverse prestazioni che marcano I’attivita sostenibile rispetto
alle aspettative e agli interessi dei Cittadini-Consumatori, essenziali per farsi un’opinione e orientare
rating ESG pubblicati e assegnati da alcune importanti agenzie internazionali a beneficio di investitori
e banche. Il loro requisito essenziale ¢ il consenso dei Cittadini Consumatori in quanto fattore primario
per il successo di un’attivita produttiva.

OPERATIVITA DEI MODEL

I due MODEL identificati vengono declinati sulla base della valutazione quanti-qualitativa che conferira
all’Impresa tre classificazioni determinate dal grado di assimilazione dei KPI:

MODEL FUTURE RESPECT

1. “PLATINUM MODEL” - Ottimo I’impegno per trasformazione sostenibile

2. “GOLD MODEL” - Buono I’impegno per la trasformazione sostenibile

3. “SILVER MODEL” - Adeguato I’impegno per la trasformazione sostenibile
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MODEL MADE IN ITALY

1. “PLATINUM MODEL” - Filiera totalmente italiana che esprime la tradizione territoriale
2. “GOLD MODEL” - Filiera totalmente italiana (*)

3. “SILVER MODEL” - Filiera prevalentemente italiana

(*) comprende la filiera parzialmente italiana per la mancanza di materie prime italiane

Il campo d’indagine prevede cinque dimensioni d’Impresa:

1. da 10 a 49 dipendenti o entro entro 20 mln di fatturato;

2. da 50 a 99 dipendenti o entro 50 mln di fatturato;

3. da 100 a 249 dipendenti o entro 150 mlIn di fatturato;

4. oltre 250 dipendenti, entro 500 min di fatturato;

5. per maggiori dimensioni va impiantata un’analisi personalizzata.

I due MODEL, promossi da ConsumerLab, sono realizzati da Markonet in collaborazione con

APB Integrate. Garanzia di fondo ¢ I’assoluta neutralita, indipendenza e autonomia nella raccolta e

nella valutazione dei dati.

Le informazioni pubbliche disponibili (sito web, canali social, rassegna stampa...) vengono raccolte

autonomamente insieme al Bilancio di Sostenibilita/Report/DNF pubblicato, eventualmente con 1’ag-

giunta di altri documenti richiesti per completare lo schema di valutazione. Viene quindi adottato un

analyst-driven process, basato sul principio che ¢ compito degli analisti raccogliere la documentazione

ed estrarre i dati.

I MODEL vengono calcolati ed emessi dal team preposto; il risultato € riservato e rimane a disposizione

dell’Impresa che ha facolta di utilizzarlo nella comunicazione.

I MODEL sono accompagnati da un sintetico Report che evidenzia le caratteristiche piu significative

che distinguono D’attivita produttiva, anche a confronto con quelle piu ricorrenti nel settore di apparte-

nenza; obiettivo di fondo ¢ il miglioramento dei KPI.

Va ribadito che i MODEL sono stati strutturati per puntualizzare le procedure nelle diverse tipologie di

attivita, per ottimizzare le modalita di comunicazione e ingaggio e per evidenziare al concreto i vantaggi

che ’esposizione dei rispettivi LOGHI comporta.

I MODEL rendono, con evidenza pragmatica e in maniera immediatamente comprensibile, il livel-

lo d’impegno nella trasformazione sostenibile dell’Impresa e ’integrita del Made in Italy.

PARAMETRI E PRINCIPI CONSOLIDATI IN LETTERATURA

* estratti dagli standard tassonomici GRI (Global Reporting Initiative);

* allineati ai criteri ESG (Environmental, Social, Governance);

* sintonizzati con gli Obiettivi ONU SDGs (Sustainable Development Goals);

e orientati ai SRI (Sustainable and Responsible Investment);

* integrati con informazioni e dati estratti dal conto economico e patrimoniale;

® quotati in relazione a esigenze e valutazioni di Cittadini Consumatori;

* attenti alla realta territoriale, ai valori e alla tradizione, i/ genius loci, caratteristiche specifiche del
Made in Italy;

* estesi alla filiera produttiva e commerciale;

* ordinati nei capitali classificati dall’Integrated Reporting Council (IIRC): finanziario, produttivo,
intellettuale, sociale e relazionale, umano e naturale;

* funzionale alla logica del PNRR - Piano Nazionale di Ripresa e Resilienza e del Piano Next
Generation EU,

* aderente alle linee guida per il Reporting Integrato delle PMI emanato da OIBR (Organismo Italiano
di Business Reporting).
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Congresso Nazionale 2022

FUTURE RESPECT

imprese sostenibili, pratiche a confronto

La seconda edizione del Congresso si terra il 28, 29 e 30 aprile 2022 sempre allo Stadio di Domiziano
(Piazza Navona) a Roma.

L’esperienzasignificativaeil successo davvero esaltante della prima edizione ha fornito perfezionamenti
e suggeriti dai partecipanti. Oltre 10.000 visualizzazioni in diretta e oltre 70.000, successivamente,
on demand.

Rimane il concept di fondo: un Congresso in presenza tra addetti ai lavori, aperto al pubblico
“a distanza” su piattaforma digitale, in diretta e differita, per promuovere la cultura della
Sostenibilita e tra tutti gli stakeholder: economia pubblica e privata, terzo e quarto settore, Cittadini
Consumatori, esperti con I’intento di affermare la trasformazione sostenibile di produrre e consumare.
La cultura della Sostenibilita deve affermarsi: per farlo occorre un percorso pragmatico, un
confronto di idee ed esperienze, meno slogan e parole di circostanza, piu fatti e misurazione
d’impatti. Vanno evidenziati i vantaggi per la competitivita, la coesione e I’equita sociale.

Il Congresso mette insieme i campioni della ripresa per proporre riferimenti utili, aprire la strada a
chi non vuole rimanere indietro e raccogliere valutazioni per dare risposte e cercare soluzioni con cui
affrontare il futuro incerto e fragile, cominciando dalla crisi pandemica, di cui ancora non abbiamo cen-
trato la genesi e misurato I’impatto.

Comunicare la Sostenibilita di una attivita produttiva richiede metodi diversi da quelli tradizionali: la
complessita del tema mette a rischio la chiarezza o induce all’abuso di luoghi comuni.

Rendere democratica e popolare la Sostenibilita significa divulgare esempi reali di come le Impre-
se sono impegnate ad abilitare gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile promossi dall’ONU per il 2030:
significa raccontare come 1I’Impresa li raggiunge, come li afferma nel tempo e come intende raggiungere
il “successo sostenibile”.

Per coinvolgere i Cittadini Consumatori e renderli consapevoli occorre una narrazione semplice e
accessibile, una promozione mirata e coinvolgente. La concretezza dei fatti e dei numeri consente anche
una piu efficace visibilita e un motivato interesse da parte dei media.

Il Congresso promuove uno scambio di esperienze nel senso dell’open innovation per creare un movi-
mento di idee e un’occasione per avviare relazioni professionali, aperta alla consultazione e alla condi-
visione pubblica.

Il Congresso mette a disposizione un palcoscenico per le Imprese, soprattutto medie, per favorire esempi
di competitivita resiliente capaci di trainare la ripresa del sistema Paese di cui sono la spina dorsale e per
cui meritano una speciale visibilita.

Partecipano Associazioni di Consumatori, Organizzazioni del Terzo e Quarto Settore, Universita ed Enti
di Ricerca, Professionisti ¢ Societa Professionali, Enti Locali, Sindacati.

La grande generosita degli italiani si ¢ ultimamente catalizzata sull’emergenza sanitaria e sociale. Il
terzo settore ha contato minori donazioni in tutte le tre principali tipologie: il volontariato (capacita e
tempo, I’economica (denaro) e biologica (sangue, organi etc.); I’effetto ¢ stato la difficoltd a mantenere
lo stesso tenore di attivita. Il Congresso si propone di proseguire il lavoro avviato e potenziare I’impegno
a rendere piu incisiva ed efficace la relazione tra profit e non profit, creando opportunita d’incontro e
conoscenza.
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11 Congresso, primo nel suo genere, ¢ innovativo nella formula e nei contenuti perché:
Relazioni: confronto di idee e scambio di esperienze tra Esperti, Imprese e Cittadini Consumatori per
fare chiarezza sul percorso necessario per attuare la trasformazione sostenibile.
Innovazione per la cultura della Sostenibilita: attraverso metodi diversi da quelli tradizionali, ver-
ranno illustrati esempi concreti che ne consentono una piu efficace divulgazione e una piu agevole
comprensione.
Concretezza per risultati utili: ¢ incentrato su fatti ¢ numeri che illustrano le pratiche di gestione che
rendono I’Impresa sostenibile, quindi piu pratica e meno teoria.
Contatti: aperto alla partecipazione di tutti gli stakeholder del mercato.
Coinvolgimento attivo dei Cittadini Consumatori: oltre al libero accesso agli eventi, avranno la
possibilita di votare online le migliori pratiche.
Interattivo: promuove gli scambi e gli incontri nella rete dei partecipanti e del pubblico.
Panorama esteso: riguarda in particolare le PMI, normalmente escluse da analoghi eventi, insieme
alle Imprese Sociali, Onlus e Societa Benefit.
Maggiore fruibilita dell’evento da parte degli utenti: svolgimento in presenza, live a distanza e,
successivamente, consultazione dei contenuti on-demand per un anno.
Utilita sociale: promuove attivamente la cultura della sostenibilita diffusa con esempi concreti di pra-
tiche realizzate, corsi di formazione e question time: raccoglie valutazioni per dare risposte e cercare
soluzioni.
Geopolitica: riequilibra il baricentro degli interessi del Centro Sud a Roma con quelli del Nord a
Milano che oggi concentra le attivita di settore.
Opportunita finanziarie: panorama delle provvidenze (finanziamenti e contributi) disponibili per la
trasformazione sostenibile; percorsi per I’evidenza dei requisiti.
Ampia visibilita: alla luce delle esperienze maturate nel precedente Congresso.
Comunicazione: esempi notiziabili facilitano la campagna mediatica tanto nei canali generalisti
quanto in quelli specializzati, tradizionali, digitali e social.
Ufficio stampa specializzato: seguira gli eventi congressuali prima, durante ¢ dopo lo svolgimento
per massimizzare la divulgazione mediatica anche promuovendo interviste ai protagonisti.
NEXTPEDIA -Enciclopedia del fare sostenibile: 1’Impresa partecipante ¢ fondatrice del Congresso
e dell’Enciclopedia in cui verranno divulgati i contenuti piu utili alla affermazione della cultura delle
sostenibilita e all’orientamento delle Imprese che vogliono avviare il percorso della trasformazione
sostenibile in maniera piu informata e consapevole. La consultazione libera consente di attingere
esempi e cogliere idee per orientarsi meglio e approfondire tematiche necessarie con una nuova effi-
cace “guida terza” nella formula “wikipedia”.
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ConsumerLab it

FUTURE RESPECT index 2021

I Cittadini Consumatori scelgono Imprese che rispettano il futuro contraddistinte con il Riconoscimen-
to FUTURE RESPECT e inserite nel’INDEX dell’anno di pubblicazione del Bilancio di Sostenibilita.
Un’Impresa rispetta il futuro quando sviluppa il suo Bilancio di Sostenibilita in maniera chiara ed
efficace dimostrando sensibilita al bene comune, attenzione all’interesse generale, attitudine alla
coesione e all’equita sociale.

Nel 2021, per il quarto anno, ConsumerLab inserisce 50 Imprese nellINDEX FUTURE RESPECT
estratte dall’archivio di oltre 1500 Bilanci di Sostenibilita.

Nel mese di ottobre un Gruppo di esperti ne individuera 250 (pubblicati nel 2021 e relativi all’esercizio
2020). Sara poi affidato a un Gruppo di 300 Cittadini Consumatori valutare i 50 ritenuti piu interessanti
da porre alla valutazione aperta online che determinera i 2 piu coerenti con i criteri del’INDEX.

Nel 2020 sono stati 20.705 i Cittadini Consumatori che hanno votato i 12 Bilanci preferiti, detti High
Performer. La grande partecipazione di pubblico (oltre 150.000 visite al sito web in 60 giorni) dimostra
come un Bilancio di Sostenibilita chiaro e accessibile, comunicato in maniera mirata e corretta, influen-
za I’opinione dei Cittadini Consumatori e il mercato al pari di pubblicita e testimonial.

Il criterio di valutazione dei Bilanci si basa su come sono ritenuti accessibili e circostanziati nella
rappresentazione della propria governance sostenibile; ritenuti pitl interessanti per aver illustrato in
maniera comprensibile ed esaustiva, trasparente e puntuale, I’attivita che conduce al profitto; ritenuti
capaci di facilitare scelte consapevoli da parte dei Cittadini Consumatori, evidenziando le migliori
pratiche utili alla promozione della cultura della Sostenibilita, con una narrazione efficace, coinvolgente
e distintiva.

Si tratta di esplorare diverse attivita modulando i criteri di valutazione. Per settori come quelli tecni-
co-scientifici e finanziari, ad esempio, € stato necessario ammettere e adeguarsi a esposizioni piu com-
plesse ed estese. Sono stati pertanto inseriti Bilanci di Sostenibilita meno accessibili, anche in inglese,
ove di particolare valenza e rappresentativita.

E importante avere una panoramica sull’impegno dedicato dalle Imprese nella divulgazione delle
loro attivita non finanziarie capaci di ingaggiare i Cittadini Consumatori.

Sul sito ConsumerLab.it sono indicati i Bilanci preferiti dai Cittadini Consumatori, negli ultimi tre anni:

1.INDEX FUTURE RESPECT 2018
2.INDEX FUTURE RESPECT 2019
3.INDEX FUTURE RESPECT 2020
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CARTA DELLA SOSTENIBILITA

Il Decreto Legislativo 30 dicembre 2016 n. 254 stabilisce la conformita dei contenuti per una DNF —
Dichiarazione non Finanziaria / Bilancio di Sostenibilita per le Imprese d’interesse pubblico (oggi meno
di 200 in Italia). Solo le Imprese d’interesse pubblico sono obbligate a redigere una DNF secondo
standard che devono assicurare la comprensione dell’attivita di impresa, del suo andamento, dei
suoi risultati e del’impatto dalla stessa prodotta, descrivendo almeno:

a) il modello aziendale di gestione e organizzazione delle attivita dell’impresa;

b) le politiche praticate dall’impresa, comprese quelle di dovuta diligenza, i risultati conseguiti tramite
di esse e i relativi indicatori fondamentali di prestazione di carattere non finanziario;

¢) i principali rischi, generati o subiti, connessi ai suddetti temi e che derivano dalle attivita
dell’impresa, dai suoi prodotti, servizi o rapporti commerciali, incluse, ove rilevanti, le catene di
fornitura e subappalto.

Piu precisamente informazioni riguardanti:

1) I'utilizzo di risorse energetiche, distinguendo fra quelle prodotte da fonti rinnovabili € non
rinnovabili, e ’impiego di risorse idriche;

2) le emissioni di gas ad effetto serra e le emissioni inquinanti in atmosfera;

3) P’impatto, ove possibile, sulla base di ipotesi o scenari realistici, anche a medio termine,
sull’ambiente nonché sulla salute e la sicurezza, associato ai fattori di rischio di cui alla precedente
lettera c), o ad altri rilevanti fattori di rischio ambientale e sanitario;

4) aspetti sociali e attinenti alla gestione del personale, incluse le azioni poste in essere per garantire
la parita di genere, le misure volte ad attuare le convenzioni di organizzazioni internazionali e
sovranazionali in materia, ¢ le modalita con cui ¢ realizzato il dialogo con le parti sociali;

5) rispetto dei diritti umani, le misure adottate per prevenirne le violazioni, nonché le azioni poste in
essere per impedire atteggiamenti ed azioni comunque discriminatori;

6) lotta contro la corruzione sia attiva che passiva con indicazione degli strumenti adottati a tal fine;

7) confrontabilita tra le relazioni annuali che si susseguono; standard diversi eventualmente utilizzati
vanno uniformati.

La Commissione Europea ha chiarito che le Imprese hanno “una significativa flessibilita” concedendo
loro di comunicare le informazioni pertinenti nel modo che ritengono piu utile, ivi incluso tramite una
relazione distinta da quella contabile.

Tutte le Imprese italiane sono libere di redigere un documento secondo standard, metodologie e
principi autonomi, purché chiari e strutturati secondo le indicazioni fondamentali previste dalla
norma.

Volendo comunque allinearsi ai requisiti indicati dalla norma, pur non essendo obbligati a farlo, la
redazione adotta i requisiti suddetti assimilandoli in uno standard personalizzato e conforme a specifiche
esigenze/obiettivi coerenti con ’attivita svolta e gli impatti da essa prodotti, comparabili con gli altri
DNF/Bilanci di Sostenibilita.

ConsumerLab ha elaborato uno standard semplificato, esaustivo ma di facile lettura, la
rendicontazione della Sostenibilita di un’Impresa che ancora non ha redatto un Bilancio organico
e strutturato: la Carta della Sostenibilita.

Come la vetrina di un negozio, espone le attivita e le pratiche di gestione sostenibile piu significative
adottate dall’Impresa: un documento accessibile e concreto, sintetico e narrativo, con cui evidenziare
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come I’Impresa opera, raggiunge il profitto, si posiziona e si relaziona. Con una sintesi efficace e sem-
plice evidenzia la missione aziendale ¢ la ragion d’essere a tutti gli stakeholder.

L’Impresa si dota di questo strumento innovativo di comunicazione perché offre una fonte primaria di
informazioni sulle azioni svolte per la Sostenibilita, capaci di generare speciale fiducia, promuove-
re e valorizzare la sua storia e ’impegno per il futuro.

La Carta della Sostenibilita raccoglie e mette a sistema organico le informazioni sulle attivita gia
realizzate o programmate dall’Impresa (sito internet, canali social, rassegna stampa, con altri do-
cumenti eventualmente richiesti per completare la redazione secondo la metodica web reputation) e le
valorizza in ottica di Sostenibilita, con 1’affidabilita della sua posizione “terza”, illustrando I’impegno a
coinvolgere tutta I’attivita produttiva verso gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile.

La Carta della Sostenibilita rende leggibile e fruibile al pubblico il percorso verso la trasformazione
sostenibile: ¢ anche un primo importante passo verso la redazione di un vero e proprio Bilancio di
Sostenibilita con metodo, gradualita e maggiore esperienza.

Evidenzia le attivita che interessano i Cittadini Consumatori in una narrazione che agevola la promo-
zione diretta nei canali indipendenti del mondo consumeristico. Questa promozione ¢ fondamentale per
raggiungere e ingaggiare i Cittadini Consumatori visto che i media tradizionali non ritengono rilevanti le
notizie contenute in un Bilancio di Sostenibilita: solo le grandi Imprese riescono talvolta a far pubblicare
qualcosa con la forza dei propri uffici stampa.

Importante sottolineare che lo standard della Carta della Sostenibilita & stato costruito tenendo
conto delle indicazioni fondamentali previste dalla norma generale contando sulla particolare
esperienza di ConsumerLab accumulata nella classificazione di oltre 1.500 di Bilanci di Sostenibi-
lita e tenendo conto dell’apprezzamento per essi manifestato dai Cittadini Consumatori.

La Carta della Sostenibilita ¢ redatta in tre livelli di ampiezza e profondita:

- BASE - 30 KPI PER 16 ATTIVITA

- STRUTTURATA - 60 KPI PER 22 ATTIVITA

- INTEGRATA - 110 KPI per 30 ATTIVITA

L’adozione di uno di questi livelli va armonizzata alla realta aziendale e dimensionata nel tempo.
Questi livelli seguono la logica con cui ¢ impostato il MODEL FUTURE RESPECT per ottimizzare 1’ef-
ficacia della narrazione e 1’equilibrio dei contenuti, soprattutto in ottica consumeristica (vedi pagina 37).

In definitiva la Carta delle Sostenibilita si propone di dimostrare 1’impegno per una gestione equilibra-
ta tra gli interessi degli stakeholder (Cittadini Consumatori in testa) e gli shareholder (soci-azionisti).
Il documento illustra le tappe per affermare I’Impresa come solida (crea valore per sé e per gli stakehol-
der in una prospettiva di medio-lungo periodo; un valore maggiore di quello prelevato al suo esterno),
per bene (crea valore senza vizi occulti, danni collaterali o rischi non calcolati, nel rispetto della lega-
lita), lungimirante (guarda al futuro, con una programmazione equilibrata ¢ aperta all’innovazione),
generosa (condivide parte del valore creato con chi le permette di prosperare).
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NORME GENERALI SULLA STRUTTURA DEL BILANCIO DI SOSTENIBILITA
In conformita alle disposizioni normative nazionali ed europee un Bilancio di Sostenibilita,

compatibilmente con il suo livello e con la dimensione aziendale, dovrebbe:

rendere piu utili, coerenti e pertinenti le informazioni contenute, soprattutto per quegli stakeholder
che si vuole ritenere primari come i Cittadini Consumatori;

soddisfare prioritariamente le esigenze dei Cittadini Consumatori anche riservando particolare
attenzione agli effetti sulla sicurezza dei Cittadini Consumatori stessi;

assicurare ai Cittadini Consumatori un facile accesso alle informazioni e accrescere la loro fiducia;
garantire il dialogo con le Comunita locali e le azioni intraprese per garantire il loro sviluppo;

evitare di fornire informazioni generiche o standardizzate ¢ comunicare informazioni non rilevanti
di natura promozionale;

indicare obiettivi misurabili;

divulgare ai Cittadini Consumatori I’impatto dell’attivita e le ripercussioni positive e negative in
maniera chiara ed equilibrata;

concentrarsi sulle necessita esterne con maggiore impegno rispetto a quelle interne all’Impresa.
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Questo 17° Report ha un obiettivo preciso: dare conto
della realta e dimostrare che stiamo gestendo in maniera
superficiale e comoda I’esigenza fondamentale della
trasformazione sostenibile.

Abbiamo monitorato oltre 2.500 Imprese per valutare
utilita, accessibilita ed efficacia dei Bilanci di Sostenibilita,
identificando i valori di un impegno concreto con una
strategia lungimirante.

Numeri e fatti a confronto dimostrano che c¢’¢ “troppo
fumo e poco arrosto”, che il coinvolgimento dei Cittadini
Consumatori ¢ blando e la comunicazione stressata dal
marketing. La comunicazione fa poca presa e non sostie-
ne abbastanza gli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile. Basta
con gli impegni presi € non mantenuti, basta con gli in-
terventi di facciata, basta con le ipocrisie fuorvianti; basta
con 1 principi che rimangono tali.

La strada per la trasformazione sostenibile porta poco lon-
tano senza una svolta consapevole, un impegno concreto
e una strategia condivisa con i Cittadini Consumatori che
cominciano a rendersene conto e reagiscono riposizio-
nando le scelte di acquisto.

Lapostain gioco ¢ troppo altaper continuare a sottovalutare
1 sintomi della malattia ambientale, sociale ed economica
che sta prendendo forza.

Serve affermare la cultura della sostenibilita diffusa per
concretizzare la ripresa e la resilienza.



