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@ Perché siamo qui oggi?

1, Sostenibilita come motore di crescita
Non solo parole, ma opportunita strategica per la tua PMI

Comunicazione efficace

La chiave per valorizzare il tuo impegno sostenibile
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Cosa impareremo insieme

Le basi della comunicazione che funziona.

Perché la sostenibilita € cruciale per la tua PMI.
* Come comunicare il tuo impegno senza "greenwashing".

Trasformare la sostenibilita in un vantaggio competitivo.

'>Z<| Strumenti concreti

Metodi pratici per implementare e comunicare la sostenibilita
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MATERIE PRIME CHIAVE
CICLO DI VITADEL PRODOTTO
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@ Perché comunicare oggi la sostenibilita? S @=9 °* ENERGETICHE

SONO

IMPORTANTI
PER...

MERCATO

CLIENTI - COLLEGHI
FORNITORI

PERCHE’ SCEGLIERE LA MIA AZIENDA?
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@ Alcune considerazioni di partenza

“Em "’j ENERGETICHE
RINNOVABILI

s COMUNITA

lF'}

.@  "Efficace"? ‘ Raggiungere chiti ascolta e creare un legame.

« Comunicazione efficace # greenwashing

Greenwashing: fare promesse senza basi

Parlare di sostenibilita richiede onesta.
Pochi fatti chiari valgono piu di mille slogan

Serve un linguaggio accessibile e credibile

* Errori da evitare

Linguaggio troppo vago o troppo tecnico
Mancanza di esempi o prove

Dire tutto senza dire nulla

Accorgersi del greenwashing perd non
e semplice: spesso le aziende giocano
su informazioni corrette ma fuorvianti.
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® Le nuove frontiere della sostenibilita e il ruolo della comunicazione
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. Greenwashing: tsunami normativo come risposta
eccesiva ad un’esigenza di comunicazione
veritiera e corretta

. Organizzativa: attenzione al benessere interno.
Come trattiamo le nostre persone?

. Relazionale: come gestiamo le relazioni.
Trasparenza con fornitori e comunita

. Digitale: consumo consapevole di dati e cloud e
cyber security




® Dove comunichiamo la sostenibilita?

Canali Digitali Canali Fisici

e Sijto web aziendale
e Social media

e Email marketing, newsletter

e [ntranet

Etichette, packaging, brochure

Punto vendita

Mezzi aziendali

Eventi aziendali, corsi

\ Ma non solo!!

Organizzazione

Procedure

Processi . .
Incentivi

Comportamenti Politiche

L
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Documentazione

Bilancio di Sostenibilita
Rating ESG, certificazioni
Preventivi e contratti

Piano Industriale

Bacheche
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Parlare al cuore dei tuoi Stakeholder, con:

v’ Chiarezza: cosa facciamo davvero? Il messaggio deve

essere facile da capire. No giri di parole.
v’ Concretezza: quali azioni mettiamo in campo?

v Autenticita: cio che diciamo corrisponde a cio che
facciamo? Non promettere cido che non puoi mantenere.

Sii te stesso, mostra i tuoi valori.

v/ Coerenza: Il tuo messaggio deve essere lo stesso su tutti

i canali e nel tempo.

Se manca uno di questi quattro pilastri, il messaggio perde
forza.
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Chiara e Specifica? Dimostrabile? Visibile e Coerente?

| messaggi sono facilmente Possiamo provare cio che Visibile dove serve?
comprensibili? affermiamo? Comunichiamo nei canali giusti?
Usiamo esempi concreti? Abbiamo dati o certificazioni? Coerente con cio che fai?

Le azioni rispecchiano le parole?

Verificate oggi stesso come state comunicando!
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@ Conosciituoi Stakeholder 1;*-' s *® ENERGETICHE

e Chisonoituoiinterlocutori?

Allarghiamo la visione oltre il solo cliente: ogni gruppo ha interessi
diversi e va raggiunto in modo specifico.

Ad esempio, i dipendenti vogliono sapere della sicurezza, i clienti
della qualita del prodotto

e Dove incontrii tuoi Stakeholder?

Quali canali usi? Digitali, tradizionali, interni, documentazione, ...

* |l Messaggio Giusto per Ogni Stakeholder

E importante conoscere le aspettative, parlare la "lingua" di ogni
stakeholder e adattare il tuo messaggio a chi ti ascolta. Cosa
cercano? Cosal li preoccupa?

Esempio per dipendente: "Grazie al progetto Y, miglioriamo la
sicurezza in fabbrica." (Beneficio: ambiente di lavoro piu sicuro).
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Cliente
"Il nostro prodotto e fatto con materiali riciclati"

" Dipendente
~ "Miglioriamo la sicurezza in fabbrica"

Investitore

"Riduzione costi attraverso efficienza energetica"
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e Esempio di griglia influenza/interesse Stakeholder

Alta Influenza

Investitori - Banche
Shareholders — Top management
Direzioni — Funzioni aziendali
Dipendenti - Familiari

Clienti Soddisfare
Fornitori

Comunita locali
Organizzazioni esterne
9. Governo e Regolatori
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Basso Interesse «
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_ Alto Interesse

10. Organizzazioni ambientaliste
11. Enti certificatori

12. Enti di ricerca e raccolta dati
13. ....

N
Bassa Influenza
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E I'output finale che deriva dal
coinvolgimento degli Stakeholder

Indica (e comunica) gli aspetti piu
rilevanti da tenere in considerazione

Matrice di materialita

alto

Importanza per gli stakeholder
medio
W

2

basso

medio

alto

Iimpatto attuale © potenziale
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rilevante

. . Estremamente
Rilevanza per gli Stakeholder '

Rilevante

Supporto
alla comunita
locale

Rilevante

® Lo strumento della Matrice di Materialita
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Qualita e
sicurezza del
Accesso prodotto .
ail farmaci . . .
e all'assistenza _ Etica di business,
sanitaria integrita e lotta alla
corruzione
® o
Ricerca @
Privacy e e sviluppo Salute e sicurezza
Benessere protezione i Gestione ) dei lavoratori
delle dei dati SEEE;QNU responsabile Marketing
risorse - recponsahile  dei rifiuti o Responszhbile
umane Gestione P ®
delle .
o risorse ® Crc\l\?_aZI_Dhl']E _
idrich . e distribuzione
- . . Eii}m;:o del valore
Sostenibilita E';Srrflla delle risorse
dei prodotti opportunita umane
Lotta al
cambiamento
climatico
Rilevanza per il gruppo Estremamente rilevante
® ® e
Eticae Responsabilita Attenzione Protezione Approwigionamento
integrita verso | pazienti alle persone ambientale responsabile
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® Gliindicatori ESG ed il Bilancio di Sostenibilita

Bilancio di sostenibilita — GRI , ESRS, VSME Standard

-~

E - Environment

mbiente

Climate Change

Inventari GHG

(emissioni scope 1,2,3)

Gestione impatti ambientali e
tutela ambiente

Gestione rifiuti

Gestione delle risorse idriche
Uso efficiente delle MP
Biodiversita

Economia circolare

_/

S - Social

Gciale

Personale

Diritti umani

Soddisfazione dei clienti
Innovazione e digitalizzazione
Supporto delle comunita locali
e sviluppo economico

Salute e sicurezza sul lavoro
Gestione della diversita
Gestione risorse umane
Relazioni industriali

Tutale dei diritti umani

Tutela diritti lavoratori

%

G - Governance

ﬁwernance

*  Compliance

*  Retribuzione
manager/dirigenti

*  Composizione CDA

* Azionariato

*  Gestione dei rischi

Corruzione

. Anti-corruzione

*  Etica e integrita nel business

Economics

. Performance economica

. Concorrenza leale

c Creazione di valore /
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~ Attenzione a cio che comunicate!
\ E possibile rendicontare correttamente e non avere prestazioni virtuose!!
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RENDICONTAZIONE

PERFORMANCE?
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e Check-up della relazione con gli stakeholder

5 indicatori chiave per capire se la tua relazione con gli stakeholder & davvero efficace

1. Liconosco davvero?
o Houna mappa aggiornata di chi sono i miei stakeholder principali?

o So cosa siaspettano da me?

2. Micercano anche quando non devono protestare?

o Ricevo proposte, idee o suggerimenti spontanei da clienti, fornitori,
collaboratori o comunita?

o | contatti avvengono solo in caso di problemi o anche in momenti positivi?

3. Comunico in modo regolare e comprensibile?
o Mando aggiornamenti o messaggi con costanza?

o Usoun linguaggio semplice e trasparente?

4. Ricevo segnali difiducia?
o I clienti mi segnalano ad altri? | fornitori vogliono continuare a lavorare con me?

o Le persone parlano bene della mia azienda anche quando non sono presenti?

5. Coinvolgo nei cambiamenti o nelle scelte?
o Chiedo il parere di qualcuno prima di introdurre un cambiamento rilevante?

o Ho mai costruito un progetto “insieme a” uno stakeholder?
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5 passi per una relazione efficace con gli stakeholder

1. Mappatura chiara degli stakeholder
o ldentifica chi sono

o Valuta il loro impatto e il loro interesse nei confronti della tua attivita

2. Ascolto strutturato

o Usa strumenti semplici: questionari, interviste, feedback informali, gruppi WhatsApp, incontri periodici

o Dimostra che ascolti davvero: prendi nota, riassumi e restituisci il senso di cio che hai raccolto

3. Comunicazione trasparente e regolare
o Evitale comunicazioni solo “quando serve” (es. in crisi 0 in promozione)

o Creaun piccolo “rituale” comunicativo: aggiornamenti mensili, newsletter, bacheche fisiche, social

4. Progetti condivisie valore reciproco
o Coinvolgi fornitori o clienti in micro-progetti (es. riduzione imballi, riutilizzo scarti, donazioni locali)

o Offri spazi per partecipare alle tue iniziative (porte aperte, laboratori, campagne solidali...)

5. Coerenza tra parole e comportamenti

o Sedichiari attenzione alle persone, agisci in modo coerente verso collaboratori e fornitori

o Evita “effetti boomerang”: promesse disattese creano disillusione e sfiducia
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. Comportamenti strategico Matrice Materialita g
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Organlzzazmnq Procedure
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|
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I Assessment e Kpi COuRIcazIONS
| di sostenibilita
L

v

Iniziative di \
comunicazione
marketing claim

Obiettivi

. Implementaz. Priorita
Rating ESG ‘ miglioramento

\ / Progetti

Ciclo PDCA
Bilancio di ~
sostenibilita Rendicontazione .
D Sistemi di Gesti ‘ Miglioramento
istemi di Gestione .
- ) continuo
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Non servono grandi investimenti per iniziare. Anche i piccoli passi contano e
generano grande impatto (un cruscotto semplice di indicatori, riduzione degli
sprechi, scelta di fornitori, benessere dei dipendenti...).

Da un lato, i modelli esistenti possono gia fornire best practice da aggiornare

alla luce nuova della sostenibilita

...dall’altro, occorre utilizzare anche strumenti e modelli specifici

PRODOTTO - SERVIZIO

Water Footprint: ISO 14046
LCA - Life Cycle Assessment:

serie ISO 14040-44

Design for sustainability &
disassembly

' ===

EPD Carbon footprint: ISO 14067

o, ,&IV_A*% UNIONCAMERE
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® Per essere sostenibili non occorre rifare tutto da zero
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ORGANIZZAZIONE

Inventario di GHG: ISO 14064-1 i.i FeNVTe
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Culture shaping Piattaforme per la valutazione o adesione a

protocolli volontari
Sistemi di gestione (SA 8000, ISO 14001, I1SO 50001, ecc...)

UNI/PDR 125:2022 per la parita di genere 2zl
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1. Definizione della baseline;
2. Calcolo Climate Change: ISO 14064-1, ISO 14067, Standard EPD

3. Impostazione di un Piano strategico di sostenibilita, che contenga:
Carbon footprint/Inventario GHG
Diagnosi energetica;
Target numerici e obiettivi da raggiungere
Efficientamento e reingegnerizzazione di prodotti/processi (DFA,DFD);

Economia Circolare/Coinvolgimento della filiera e offsetting

4. Esecuzione del piano strategico

TR TR
5. Verifica annuale del raggiungimento/mantenimento dei risultati ISO ISO

NI NS
6. Piani di comunicazione: marketing/claim, Bilancio di sostenibilita, Rating ESG 14064 IS0 14067

(E TR w—



s COMUNITA

E=5- - ENERGETICHE

@ Qualche consiglio per le proprie strategie comunicative

ab
-

L e
s 48 )\ NOVABILI

In ambito climate change

Cosa non si dovrebbe fare Cosa si dovrebbe fare

Restare indifferenti nell'attesa di vedere cosafanno  Informarsi e agire definendo una propria policy in

gli altri tema di sostenibilita
Comunicazioni marketing e claim senza supporto Impostare una strategia di marketing che si basi
reale di azioni concrete (greenwashing) sulla policy definita e su un piano di azioni concrete

darealizzare e realizzate

Utilizzo di approcci poco chiari e senza schemi Prediligere percorsi chiari e regolamentati da
precisi da seguire disciplinare, con dei target fissati e certificabili da
parte terza accreditata

Certificazioni di prodotto (carbon footprint, EPD,...)  Certificazioni di prodotto per avviare un percorso e
per comunicare l'impegno alla sostenibilita poi comunicare i risultati ottenuti

Solo interventi di compensazione per comunicare il  Un mix equilibrato di interventi. Utilizzare la
proprio impegno nella riduzione della CO2 compensazione per la parte non aggredibile

Solo interventi di efficientamento energetico Abbinare agli interventi di efficientamento
energetico progetti di riduzione delle emissioni,
puntando sull'ottimizzazione dell'interafiliera e
l'economia circolare

. | [ | UNIONCAMERE 19
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* La sostenibilita va raccontata, non solo dichiarata.
* Racconta una storia. Lo storytelling crea connessione emotiva

b Storie Come i tuoi prodotti
dei-clienti migliorano la vita
delle persone

La tua storia
Racconta i valori che ti guidano,

perché haiiniziato o

cosa c'e dietro il tuo prodotto/servizio

Impatto sulla comunita

Benefici creati per il territorio e l'ambiente 20 @
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Una ricerca del 2021 della Scuola Sup. Sant’Anna di
Pisa ha evidenziato come, su 1.300 annunci

pubblicitari, ben 1’83 o‘-fo e in realta tacciabile di
greenwashing

* Cos’eil Greenwashing? Affermazioni vaghe o
esagerate sulla sostenibilita senza prove concrete.

* Marzo 2024: pubblicata la Direttiva UE sul
greenwashing (da recepire a marzo ’26)

* Occorre comunicare la Sostenibilita in modo
Autentico (Verita e Trasparenza, Fatti, Fiducia)

e Come evitarlo:

* Siionesto e trasparente: comunica cio che fai
realmente.

* Fornisci prove: dati, esempi concreti.

e Utilizza norme ISO, protocolli riconosciuti a livello
internazionale e certificazioni

* Evita affermazioni generiche: "Prodotto ecologico"
vs. "Il nostro prodotto riduce l'impatto X del Y%".

2. [z ‘UNIONCAMERE 21 )
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https://fast.mi.it/wp-content/uploads/2021/03/IRALDO.pdf

Suggerimenti Pratici per Iniziare

Guardarsi allo specchio

Analisi onesta degli indicatori e delle pratiche attuali

Ascoltare periodicamente gli stakeholder

Raccogliere feedback e aspettative

Iniziare in piccolo e per priorita

Concentrarsi su aree specifiche

DeD
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Coinvolgere i dipendenti

Formarli e renderli partecipi (ambasciatori)

Misurare i risultati

Documentare e comunicare i progressi

Miglioramento continuo

Implementare un ciclo sistemico di azioni

22
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Nel prodotto/servizio
Etichette, schede tecniche, descrizioni online veritiere

Nel punto vendita/ufficio

Cartelli informativi, pratiche visibili, illuminazione, comfort

Online
Sezione sostenibilita sul sito con politiche e iniziative, contenuti social

Fornitori Dipendenti
Workshop, scorecard Workshop, survey, formazione
Reportistica

Report annuale su obiettivi e risultati con dati verificabili,

utilizzando un framework riconosciuto (es. VSME)

23 ‘)_



COMUNITA
@ Limpresa sostenibile e ’impresa “a prova di futuro” % ENERGETICHE
RINNOVABILI

La sfida dello sviluppo sostenibile rappresenta una grande opportunita, non € solo una questione di etica o filantropia.

L'introduzione di pratiche aziendali sostenibili

v’ aumenta l'efficienza delle attivita e dei processi aziendali,

v’ favorisce l'impiego razionale delle risorse limitando gli sprechi e riducendo costi,
v' sostiene l'azione commerciale,

v indirizza la strategia.

Nel percorso virtuoso che intraprende, l'impresa mette a fuoco i propri valori fondanti, migliora la propria immagine e la
reputazione presso clienti e fornitori, rafforza il senso di appartenenza e il rapporto con i propri dipendenti, aumenta la
propria attrattivita verso nuovi talenti e consolida il rapporto di fiducia nei confronti dei mercati e con banche, investitori
e istituzioni

, VANTAGGIO GESTIONE ST,
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Inizia oggi, anche con un piccolo passo!

4 360°

Pilastri Visione
comunicativi = stakeholder

Chiarezza, concretezza, Ascolta e parla a tutti i

autenticita, coerenza tuoi interlocutori

V=

Fatti

Trasparenza batte il

-

Strategia di valore

La sostenibilita e

greenwashing un'opportunita, non un costo

LR S—
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