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1. Comunicazione In pillole

1. Definire la comunicazione

2. Comunicare:
- 1 2 approcci
- 1 3 metodi

3. Aspetti problematici del comunicare
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1.1 Definire la Comunicazione ... Qualche provocazione ....

Un tempo si valeva per quello che si era

.... poi per quello che si aveva ......

... € adesso per quello che si appare!

... la comunicazione e un modo per modellare la realta, o
perchéeé si descrive qualcosa che non c’e o perché si
descrive qualcosa che c’e scegliendo specifici tratti

attraverso cul presentarlo
e non altri....
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1.2 Comunicare

“E’ impossibile
non comunicare”

Watzlawick
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1.2 Comunicare

La qualita della nostra vita e proporzionale alla
gualita della nostra comunicazione

Antony Robbins

C’é una profonda differenza
tra parlare e comunicare

Comunicare significa far capire ad altri il nostro
messaggio attraverso parole, immagini, gesti
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1.2 Comunicare

o = M2 M SOMN PRESD UM PORTATILE,

Come c nichiamo?
| ™

Dott.ssa Zacchi Giovanna




1.2 Comunicare

Solo due regole:
CHIAREZZA

SEMPLICITA’
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1.2 Comunicare
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QUAL’E’ CALTRO ELEMENTO
IMPRESCINDIBILE DELLA
COMUNICAZIONE EFFICACE?
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1.3 Aspetti problematici del comunicare e

1. Il processo comunicativo e fortemente influenzato dal MEZZO UTILIZZATO.
Ci sono mezzi adatti per un tipo di comunicazione ma inadatti per altri.

2. Incongruenza dei messaggi: ad esempio verbale e non verbale possono
non essere congruenti o la comunicazione corporate e le attivita di
marketing incoerenti.

3. Linterpretazione del messaggio puo non essere UNIVOCA

QUINDI

NON SEMPRE LA COMUNICAZIONE FUNZIONA,
CIOE’ NON SEMPRE RAGGIUNGE IL SUO OBIETTIVO
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Aspetti problematici del comunicare

Soy MO Lo NuCear ener gy

QREENPEACE ... per voi il senso e chiaro? ...

... che legame c’e tra
'immagine e il claim?

S
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1.3 Comunicare

| due approcci:
« Comunicare per emozionare
« Comunicare per informare

<

| tre metodi:

« La comunicazione positiva
e La comunicazione negativa
e La comunicazione inversa
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1.3 Comunicare:
emozionare

-
OU CAN'T AFFORD TO BE SLOW IN AN EMERGENCY ‘i

¢¢ \ogliamo costruire un futuro in cui I'uvomo possa vivere in armonia con la natura 5,



1.3 Comunicare:
Informare

Dove? Nella carta.

A Milano il contenitore

") Tetra Pak
.4 e riciclabile

o

AT

www.tetrapak.it
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New Snart (@55, Commuming 2.4 litres avery 100 km makes vary littie diftference to the environnent.

Comunicazione positiva




Comunicazione negativa

966U L CAMON
DELINMONDE..,
NON 41 PUO' GBRGLIRE...

SCUS...
PER IL PARCO
DELLINVIOLATAZ

Running a hal
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e
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Comunicazione inversa



1.3 Comunicare

Comunicare non e facile: la teoria
dell’ago ipodermico (basta
fornire informazioni ad una
persona per cambiarne |l
comportamento — vedi pubblicita
progresso AIDS) si e dimostrata
errata

http://www.youtube.com/watch?v=MRtW1tX-
njwc

AIDS
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http://www.youtube.com/watch?v=MRtWtX-njwc
http://www.youtube.com/watch?v=MRtWtX-njwc
http://www.youtube.com/watch?v=MRtWtX-njwc

'Napoli. Bella ieri, bella o
bella domani

Obiettivo dello spot?

http://www.youtube.com/watch?v=WxAWayhglJA
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http://www.youtube.com/watch?v=ITkfX5cUF68
http://www.youtube.com/watch?v=WxAWayhgIJA

Non stare a guardare: http://www.youtube.com/watch?v=HWX-mqfA410

Greenpeace — Decidi: http://www.youtube.com/watch?v=Wfxx9icwUIU&feature=related

WWEF — Gli umani e gli altri: http://www.youtube.com/watch?v=o0q 8dLFsi7w

Acqua Fiji: http://www.youtube.com/watch?v=8 Qq6dBmRAs&feature=related

Ferrarelle: http://robertolapira.noval00.ilsole24ore.com/2011/04/per-il-giur%C3%AC-della-
pubblicit%C3%A0-le-bottiglie-di-acqua-minerale-ferrarelle-non-sono-a-impatto-zero-.html

San Benedetto: http://robertolapira.noval00.ilsole24ore.com/2010/01/san-.html

Green IPhone: http://www.youtube.com/watch?v=joBxa9QXTYY

Greenpeace — orso: http://www.youtube.com/watch?v=PV6lA4rT66k&feature=related

Nissan — Orso polare: http://www.youtube.com/watch?v=xrDSmQOD-7go&feature=related

Think Blue: http://www.youtube.com/watch?v=Fs0bi87D3Kw

Telecom — a voi comunicare: http://www.youtube.com/watch?v=TIXSc20SRaE

COREVE: http://www.youtube.com/watch?v=8CkkaRndZAY&feature=related

Luca Argentero: http://www.youtube.com/watch?v=jrp xgFRXL4&feature=re

WWEF+ siamo: http://www.youtube.com/watch?v=AG 6P-CkOkc&feature=rel
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CANDICE SERFONTEIN SAVES THE PLANET,

WITH REUSABLE BAGS




QUANTO POTRA DURARE?
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TERRIFYING MORE TERRIFYING

FOR A LIVING PLANET WWF.ORD







VORRE|I AVERCI PENSATO PRIMA
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2. Societa, cultura, valori: il contesto
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1. Nuovi scenari
2. Dal consumatore passivo al consumatore attivo

3. La Comunicazione Ambientale

4. |l Green Marketing

5. Coerenza e trasparenza

6. La comunicazione responsabile
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2.1 Nuovi scenari

IERI L’ALTRO (dal dopoguerra agli anni ‘70):

* una societa in cui il consumatore assisteva
passivamente al bombardamento comunicativo a
cui la pubblicita lo sottoponeva (data storica:
nascita di carosello 3 febbraio 1956, ore 20,50)
 epoca del consumo obbligato: leva per i
consumatori era il prezzo, i bisogni da soddisfare
erano tanti e si credeva ancora nella crescita
illimitata del mercato

* le imprese sono product oriented

* la comunicazione e ancora del tipo one to many
*1966: nasce il WWF

“Possono avere un’auto tutti coloro che
la gradiscono, a condizione che sia una
Ford nera” (Henry Ford)
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2.1 Nuovi scenari

IERI (anni 1970-2000):

« epoca del consumo liberato: i bisogni primari
sono soddisfatti per cui il consumatore richiede
nuove esperienze di consumo; il possesso idi un
bene incarna uno stile di vita;

* le esigenze sono piu sofisticate e il mercato
inizia a saturarsi (non ci sono piu situazioni di
monopolio)

& I'epoca del look, cioe di tutto cio che sembra

» &€ anche I'epoca della contestazione al
modello consumistico e della nascita di un’etica
dei consumi

* le aziende divengono customer oriented

» esplodere della questione ambientale (26
aprile 1986 alle ore 1:23:44 presso la centrale nucleare

V.1. Lenin di Cernobyl’)

*10 luglio 1976: disastro di Seveso
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http://www.youtube.com/watch?v=fWP0TCofsX0
http://www.youtube.com/watch?v=G35CGMrCoTQ

2.1 Nuovi scenari

OGGil:

* con internet, luogo della comunicazione attiva, il rapporto diventa «one to one» e
«one to each»
 la nascita delle televisioni prlvate apre le porte alla pubblicita spettacolo

i tempi della comunicazione sono diventati quasi istantanei (telefonia e internet)
* la comunicazione diviene globale

* chi vende deve entrare in relazione con il consumatore, instaurare un rapporto di
fiducia

*si sviluppa una cultura ecologica

*Diventano percepibili gli effetti del Riscaldamento Globale

E’ Iera deIIa Low Carbon Economy
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2.1 Nuovi scenari

» Oggi tutti parlano di Green Economy, cosi come pochi anni fa si parlava
di New Economy: e una moda?

» Sono solo cambiate le tecnologie su cui si orientano i capitali di ventura
(come e accaduto nella Silicon Valley, in cui gli investimenti un tempo
concentrati sulle ICT sono migrati sulle tecnologie energetiche e
ambientali), o ci troviamo in una fase effettiva di trasformazione

tecno-economica?

» Negli ultimi 3 secoli ci sono stati 2 importanti fasi di trasformazione

tecno-economica in cui I'innovazione nel settore energetico ha avuto una
grande rilevanza: la prima rivoluzione industriale fondata sull’energia a
vapore e la fase di produzione di massa in cui I'energia elettrica (prodotta
dalla combustione di fonti fossili) ha giocato un ruolo chiave.

» E’l'oradella Low Carbon Economy?

Jiicaz
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2.1 Nuovi scenari

Ogni grande cambiamento richiede:

CULTURA o TEMPO
- = — -
PASSATO - RADICI FUTURO - PROSPETTIVE

La gestione passata ha creato problemi, si cerca una nuova via, ma non
e ancora ben definita
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2.1 Nuovi scenari

» Il termine GREEN e stato utilizzato per indicare tutto cio che si caratterizzava per
un orientamento ambientale, fosse di natura politica, manageriale, di marketing,
consumistico, tecnologico, occupazionale, ecc

GREEN

GREEN
TeCHN Y' PARTIES
" YES, A MIXTURE
THIRTY OF BROWN AND GREEN.
(B0

2007
ENERGY a

GREEN
MANAGER

U E©0riginal’Artist
~Reproductionirights/obtainableifrom
whwi CartoonStockicom

» Prevaleva sostanzialmente una logica di differenziazione, quasi di nicchia: le

imprese green erano prevalentemente PMI, i consumatori verdi ed i partiti verdi
non superavano il tetto del 10%.
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http://www.greenbusinessweb.it/2012/10/i-lavoratori-piu-produttivi-quelli-delle-aziende-green/
http://www.greenbusinessweb.it/2012/10/i-lavoratori-piu-produttivi-quelli-delle-aziende-green/

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo

' o kalIII)alfb\lld

Green Economy significa:

* Non solo green policies da parte delle istituzioni

* Non solo green management da parte delle imprese

» Non solo green technologies da parte del mondo della ricerca
» Non solo consumatori green oriented

Ma l'insieme integrato di tutti questi ambiti ed attori (nicchia + nicchia = sistema):

POLICIES
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IMMATRICOLATI A CORSI DI LAUREA
Anni accademici 2002/03-2011/12, per 100 diplomati di scuola secondaria nell’anno scolastico precedente

3 T T 8T w3 8T 36 633 413 40

2002/03  2003/04  2004/05  2005/06  2006/07  2007/08  2008/09  2009/10  2010/11  2011/12

IMMATRICOLATI, ISCRITTI E LAUREATI Al CORSI UNIVERSITARI PER GRUPPO DI CORSI

Anno accademico 2011/12, valori assoluti e variazioni percentuali -ome diceva Albert

Variazione Variazione Variazione
Totale sull’anno Totale sull’anno Totale sullanne 7€ I’ha generato»
precedente precedente precedente
Gruppo scientifico 9.677 6,1 51.960 -0,4 8.201 -2,2
Gruppo chimico-farmaceutico 12.852 -6,7 73.404 -0,4 1.760 3.4
Gruppo geo-biologico 15.747 -9.6 80.343 44 14.342 0,6
Gruppo medico 24,554 -5,7 165.453 2,2 31.146 5,1
Gruppo ingegneria 35.491 2,1 209.354 15 34.875 0,9
Gruppo architettura 11.292 -13,7 98.106 -3,1 17.048 6,1 34%
Gruppo agrario 8.499 12,4 42120 2,6 5.608 59 .
Gruppo economico-statistico 40.654 -3,0 236.299 -1,0 43.796 4,0 m_ater.le_
Gruppo politico-sociale 26.669 -4,3 170.198 -6,1 34.751 -0,1 scientifiche
Gruppo giuridico 30.283 -5,5 207.189 -2,2 21.033 2,8
Gruppo letterario 19.208 1,0 138.017 -4,3 26.303 25
Gruppo linguistico 17.539 5,0 92.888 -1,3 17.274 3,7
Gruppo insegnamento 11.716 -10,0 87.714 -b4 16.529 12,9
Gruppo psicologico 8.809 -10,4 67.189 -2,2 14.636 6,0
Gruppo educazione fisica 9.533 -3,1 29.079 1,6 4.803 9.5

Gruppo difesa e sicurezza 343 -12,9 1.879 -4,2 767 -39

A FIFEFA AAf/ A ™ ARN APA -~ 7
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http://www.ideemarginali.org/2010/05/15/listruzione-scientifica-declina-in-italia/

2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo

Piramide dei bisogni di Maslow

Bisogni di
utorealizzazion

Moralita, creativita, spontaneita, problem solving,
accettazione, assenza di pregiudizi

/ Bisogni di stima \ Autostima, autocontrollo, realizzazione, rispetto reciproco

/ Bisogni sociali \ Appartenenza, amicizia, affetto familiare, intimita, amore
Bisogni di sicurezza Slcuretzzz? fisica, di occupazione, morale, familiare, di salute, di
proprieta
/ Bisogni fisiologici respiro, alimentazione, sesso, sonno

Oggi le aziende individuano, attraverso la segmentazione del target, i
consumatori da “aggredire” con azioni di marketing

Per fare questo occorre individuare i bisogni del consumatore siano
essi espliciti, impliciti o latenti
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2.2 Dal consumatore passivo al consumatore attivo
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Mercato dei prodotti

Beglegtico, ecolggico,
e mida sicurexza

Qualita e funz%ita

Necessita

\

| bisogni e le attese del cliente si sviluppano dalle emozioni, dal
vissuto, dai convincimenti e dai valori personali e di gruppo

Nella piramide che da indicazioni sullandamento del mercato

vediamo che i prodotti ecologici hanno ancora un gap da colmare nei
confronti dei beni tradizionali.
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2.3 La comunicazione ambientale

Come gia sottolineato nella comunicazione e di fondamentale importanza il
contesto di riferimento; dice Gregory Bateson

“ la comunicazione si crea attraverso le incessanti alchimie e trasformazioni
che si generano all'interno delle relazioni tra gli elementi che compongono il
sistema; la comunicazione, dunque, nasce e si sviluppa nel segno delle
differenze e del cambiamento, in un universo di messaggi che
acquisiscono un chiaro significato solamente se collocate nel loro
contesto relazionale e ambientale”

s

Capiamo il contesto in cui nasce la
comunicazione ambientale
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2 3 La comunicazione ambientale | —| Comunicazione relativa a
tematiche ambientali

Rumore di fondo: oggi I'informazione & ubiquitaria e tutti noi siamo sovra
esposti ad ogni possibile forma di comunicazione

Mai come in questo momento I’'ambiente é stato al centro dell’attenzione
deli media

Pero I’'ambiente “fa notizia” se letto in chiave emotiva (catastrofi naturali)
cioe se e “cronaca verde”; poco “giornalismo ambientale” che informa e molto
giornalismo che si occupa di crisi ambientali...

“una brutta notizia fa notizia, una bella notizia quasi mai ...”

Evoluzione del problema ambientale: le tematiche ambientali sono divenute
di dominio pubblico da quando le condizioni del pianeta hanno modificato in
maniera percettibile la nostra qualita della vita.
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2.3 La comunicazione ambientale

Coinvolge tutti gli operatori dell’informazione, giornali, televisioni, internet,
creando un’azione globale

La comunicazione ambientale e efficace quando il linguaggio utilizzato e chiaro
e vengono evitati tecnicismi e parole incomprensibili ai non esperti (tradizione
ambientalista), il inguaggio deve essere semplice ma non semplicistico.

In un contesto come quello europeo, nazionale, locale dov'e necessario
costruire rapporti di fiducia, la comunicazione ambientale con gli
stakeholders deve essere intesa come un processo bidirezionale e dialogico
tra un’organizzazione e i suoi Clienti (inteso in senso esteso).

Chi fa Comunicazione Ambientale:

*Le aziende Hanno
*Agenzie di pubblicita (green marketing)
eIstituzioni pubbliche

*Associazioni ambientaliste

*| cittadini (comitati)

obiettivi
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2.3 La comunicazione ambientale

L’evoluzione del rapporto tra le imprese (di servizio e di prodotto) e I’'ambiente e
stata determinata da tre tipologie di fattori tra loro sequenziali:

1. La presa di coscienza che 'aggravarsi dei
problemi di inquinamento e riduzione delle
risorse naturali ha causato una maggiore
attenzione sociale e politica per la difesa
dell’ambiente;

2. L’evoluzione della normativa ambientale in
Senso sempre piu restrittivo e vincolante con |l
conseguente incremento dei controlli (+ incisivi)
e delle sanzioni (+ pesanti)
RESPONSABILITA’ AMBIENTALE

3. La consapevolezza, da parte delle
organizzazioni, che la variante ambiente e
diventata sempre piu critica ai fini della
competitivita e della redditivita.
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2.3 La comunicazione ambientale

Target di un’azienda: il consumatore, il dipendente, gli altri stakeholders,
I'opinione pubblica, i media.

Il kconsumatore» e divenuto esigente, maturo, intelligente

Il consumatore non cerca piu solo beni di consumo ma valori, stili ed
esperienze di vita, emozioni, relazioni ...

Cio che acquista deve rispecchiare i suoi valori; cerca conferme sui
mezzi di comunicazione di massa e internet

Le aziende devono individuare la loro vision (quali valori sposare) e
comunicarla al consumatore: le promesse vanno sempre mantenute;
parole d’'ordine TRASPARENZA e COERENZA

ldentita (pone lo sguardo sugli emittenti) e immagine (fa attenzione
al riceventi) devono essere coerenti

Strategia del brand positioning




2.3 La comunicazione ambientale

La comunicazione non e scontata poiché dipende da
numerose variabili e cio vale a maggior ragione per le

aziende.

L’'oggetto dello scambio tra azienda e cliente non e piu
solo un bene o un servizio, ma si intendono condividere
idee, valori, comportamenti favorevoli.

Le azioni di boicottaggio internazionale hanno costretto alcune grandi aziende a
rivedere la propria politica ambientale e/o sociale.

Azioni di green-washing hanno reso gli eco-consumatori scettici ed attenti nel
raccogliere e vagliare le informazioni.

Coordinare azioni di comunicazione esterna con azioni di comunicazione interna
(coerenza);

La comunicazione ambientale deve essere continuativa ed interessare tutti gli
stakeholder (enti locali, cittadini, ausl, associazioni ambientaliste, fornitori, clienti,
dipendenti);
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2.3 La comunicazione ambientale

\ MARKETING

Pubblicazioni settoriali

Conferenze

stampa COMUNICAZIONE

Rassegna stampa

Accoglienza
Rivista aziendale Produzioni radio e tv
) Visite guidate
. N Sito wk/eb &
Sponsorizzazioni
| Press book
Sondaggi di opinione
Comunicazione Documentazione
istituzionale Fiere, mostre, convegni
Gestione/marchio
. . . Intraweb
Rapporti con enti locali
Formazione
Assemblee
Rapporti con associazioni ambientaliste
PP Bacheche

Scuola e universita

Rapporti con categorie economiche

RAPPORTI ISTITUZIONALI

Comunicazione a cascata

RISORSE UMANE E PROCESSI ORGANIZZATIVI



2.3 La comunicazione ambientale

HAI CALCOLATD

La Comunicazione Ambientale VADD pgMl.  LIMPATTO

AMBIENTALE ™

puo essere veicolata attraverso i
normali canali di comunicazione
corporate ma ha anche meazzi
propri legati alla diffusione delle
iniziative volontarie che
I'azienda implementa per ridurre
o tenere sotto controllo i propri
impatti ambientali




2.3 La comunicazione ambientale
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Che strumenti aggiuntivi si possono utilizzare:

v'Preparare un position paper (rapporto dettagliato sulla situazione nel quale si raccomanda una certa
linea d'azione) tecnicamente corretto ma capace di essere capito da un pubblico vasto;

v' Azioni di PR: & importante non trascurare la propria societa di riferimento; &€ importante
incontrare i giornalisti, fare azioni di RSI sul proprio territorio, porre attenzione agli umori della
gente, collaborare con associazioni ambientalistiche, lavorare con il mondo della scuola;

v Implementare attivita di stakeholder engagement

v/ Rapporti ambientali: utili strumenti di comunicazione esterna/interna

v'Bilanci di sostenibilita

v SGA: Dichiarazioni ambientali; Politica ambientale; Formazione interna

v'Green Marketing prodotti green

f

- - Novecaemntco
DeTrSsore contenuti
. lica possibilita i<

¥ : T O uig >
S mesemanmesrceeLa S SCer e
i lavita: sunto , 32
TeSceonz = T o vesiowse casa silenzio ——
—'_ép . t hambinodt?‘ 1Ttrro Pl Bl
- - 3 TRSRSE I seapagssanappemal TS o oayw L S e

nonde
(N social
e
0

0

b}

Irale o

0
it

o B




2.3 La comunicazione ambientale

scuolavita punto L OS=
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)  Oc—=PaAArrLe . . Sdentro ~ =% =

Come gestire una comunicazione ambientale
efficace:

Utilizzare termini semplici ma non semplicistici, non si deve
parlare di tutto ma tutto quello che si dice deve essere vero;
occorre essere chiari, precisi, documentati;

* Mantenere una stretta coerenza tra immagine ed identita

aziendale;
« La comunicazione ambientale non puo essere episodica ma
deve essere continuativa;
« La comunicazione deve essere biunivoca cioe capace di dare
informazioni e di ascoltare il feed-back, in questo modo si
riuscira sempre meglio a fornire un messaggio che risponde alle
esigenze del ricevente (si cerca la lunghezza d’onda giusta);

« E’importante avere a disposizione informazioni su tutto il ciclo produttivo e queste
informazioni devono essere supportate da note tecnico-scientifiche;

« Occorre considerare il contesto in cui si opera (conoscere storia e tradizioni locali)
per cucire su misura il prodotto comunicativo;

« Attivare strumenti di dialogo e di incontro con la comunita (aprire le porte dello
stabilimento vale piu di 1000 brochure; € importante anche come mezzo di
comunicazione interna (dipendente come Testimonial dell’azienda).
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2.3 La comunicazione ambientale
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2.3 La comunicazione ambientale

nel primo trimestre ZULo tas uves= ===
| in crescita a 543 milioni di euro .
| (+44%). Miglior risultato da 4 anm

—

| ENEL Starace nominato dall’Onu
delle Nazioni Unioni,
Ban Ki-moon,

ha nominato
Francesco

9 SR "7 Starace (foto), ad del
‘| gruppo Enel :
| nelcda del Global Compact Onu.
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2.3 La comunicazione ambientale

&

GRUPPO CREMONINI

MONTANA

e Filiera sostenibile
g PDer produrre di pin
COn meno risorse

Claudia Cremonini: «Controlliamo tutto il processo integrato
tecnclogieper eI gvere MiNori consumi e la valorizzazione degliscarti»
Ia

produzion

questi el
nati fra loro secnndo dal ne o
dagli - esuﬂﬂd"d_  won pet gl operato

:c_mnm

| Prevede un software di supporto per
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2.3 La comunicazione ambientale

é—invece, sostiene il gover-
no, la Svizzera discrimina
| eccome, per lo meno quan-
W do si parla di buste pag.a:.da
| inizio anno il Canton Ticino

pio degli investimenti sulla
promozione all’estero, per au-
mentare la quota sui mercati
internazionali. Lavazza fe-
steggia 120 anni, non molla la
presa sull'ltalia, ma va a cac-
cia di una dimensione sempre
piu globale. Nel 2014 il
delle vendite fuori dai
confini ha raggiunto il 50% del
fatturato, che ammonta a 1,34
miliardi di euro: «E stato il pri-
mo passo -racconta Marco La-
vazza, uno dei due vicepresi-
denti del gruppo del caffé - ma
vogliamo arrivare al 70% sen-
za perdere terreno in Italia. Ci

peso

1 primo bilancio di sosteni-
bilita, il nuovo quartier ge- maniaeil Regno Unito, dove nel
nerale a Torino e il raddop- 2014 siamo cresciuti a doppia ci-

sono Paesi che per noi sono un tabii, ma si tratta dj

TORINO

cruciali: gli Stati Uniti, la Ger-

fra, la Francia e I’Australiay.
L'Italia resta importante, ma il
mercato fatica a rialzarsi: «I se-
gnali di ripresa sono molto timi-
di, non si vede un’accelerazione
in grado di farci recuperare la
distanza: pensare che I'Italia
possa risollevarsi & un eccesso
di ottimismo - spiega I'altro vice-

Ppresidente, Giuseppe Lavazza -.

percemume variava wus s
mune a Comune, con un coef:
ficiente medio - applicato ai
sensi dell’accordo firmato tra
Italia e Confederazione nel

gna fare molto di pity, anda- ~ All'Expo
e schemi ormai superati Marco
per passo del contesto  (a destra)
economie ». La crescita e Giuseppe
dell'azienda, cometradizione, Lavazza alla
proseguira senza pas er  presentazione
Piazza Affari. «La Borsa n _del Bilancio di

qutenibilité

glcelte' '

quasi 70 mila italiani che ogni
giorno attraversano la fron-
tiera, sfavoriti rispetto ai re-
sidenti temporanei.

ANNIVERSARID
DAL fo85"

tecniche, dipende da quello che
un‘azienda intende realizzare -
prosegue -. Riusciamo a finan-
ziare lo sviluppo da soli e i di-
scorsi sulla quotazione ci inte-
ressano in maniera relativa:
preferiamo guardare sul lungo
periodoy. Non & un mistero che,

LAVAT1R

ore in MACCHINY, GUiavs svve ==
dividuali, meno tutele.
balzo del moltiplicatore, mesé
so nel mirino da Roma, non

“Lavazza punta su Usa, Francia e Ge,rmani%
11 70% del fatturato arrivera dall'estero

[ vicepresidenti Marco e Giuseppe: siamo liquidi, per ora niente Borsa

2,8
O',.
milioni
Linvestimen-
to nel 2014

per la sosteni-
bilita

E il

v judicato discrimina-
venga giudica

torio. A quel punto a Berna
non resterebbe che trattare.

nella strategia di sviluppo, cisia-
no anche le acquisizioni: dal
marchio danese Merrild ai fran-
cesi di Carte Noir. Sul tema, pe-
rd, le bocche sono cucite. «NO?I
abbiamo commenti da fare. Ri-
maniamo in ascolto e aspettia-
mo, dice Marco Lavazza.
Avanti tutta, invec?l, sull'lIrJn-
o per la sostenibilita: «La-
sgfinamgesu tutta la filiera, a 360
gradi. Il bilancio di sostenibilita,
in un’ottica di trasparenza, pre-
senta agli stakeholder interni ed
esterni approccio di Lavazza.
Non & un esercizio stilistico, ma
un elemento strategico parte in-
tegrante del business e consente
di creare vantaggi competitivi e
valori condivisi». Gli stessi valori
su cui il gruppo ha puntato nel
costruire la nuova sede di Tori-
no, progettata da Cino Zucchi:
«Abbiamo fatto un investimento
coraggioso per restare dove ab-
biamo le nostre radici - dice Giu-
seppe Lavazza -. I lavori proce-
dono, e traslocheremo nell’ago-
sto del 2016. All'interno del quar-
tier generale ci sara un museo
progettato dall’architetto Ralph
Appelbaum per raccontare la
nostra storia nel modo piti affa-
scinante possibile. E poi, oltre al
ristorante di famiglia” per colla-
boratori e studenti, un ristoran-
te aperto alla citta: stiamo layo-
rando conil nostro partner stori-
co Ferran Adria su un progetto
altamente innovaf

{ tivo. Saremo
Pprontinel 2017y, [GIU.BOT

DTAEEARAvAL & | formn

traverso la sog, che
Mercury Italia, lal
La societa L fon
P COf

ha fatturato 67 .

euro con un utile, e
ni e 1.900 dipeng,
Il prezzo de,

) delly, SN
vendita sara dete, i
base a una Valuty, * e
capitale di Icbpi g, | o

a CartaSi da pay %
Burope, il cui ap,
per il momento yg, ‘
quantificare. Fra |, ok
venditrici, manteryy,,
partecipazione copy..
del 7,90% Creval, By, o)
polare, Bper, Banca Popoly
di Cividale, Ubi, By, p,
ca Sella. Questi istity
scriveranno con Vacquipe
Mercury Italy un patto par
sociale, contenente | regy
di governance e la discipl
del regime di circoly;,
delle azioni Ichpi.
Invece usciranno to
mente dalla compagine
ciale Banca Popolare di
cenza, Veneto Banca, B
Carige e Iccrea Holding
Advent Internations
Bain Capital hanno un
ga esperienza in questo
di acquisizioni nel s!
della gestione dei pagan
Fra i precedenti fig
Pacquisto di Worldpays
ta leader nella gestione
carte di credito e dide!
quello della scandinav
attiva nei servizi infor
di pagamento e di g
dell’identita dioitale.
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2.3 La comunicazione ambientale

& BOLOGNA

—

er questo la multiutility Hera

nno, ma é stata rin110vata per ac-
elerare verso questo traguardo.
iIn pratica — spicga Marco Astor-
b, presidente di Bio-on — stiamo
bercando di individuare tra i rifiu-
b raccolti da Hera alcuni prodotti

di Vignano, presidente di Hera —
 [a naturale continuazione della
ollaborazione iniziata nel 2014
con Bio-on che ha consentito alla
nostra azienda di valutare la tec-
nologia necessaria per trasforma-
e in bio-plastiche di nuova gene-
azione parte dei rifiuti biogenici
orodotti nei territori serviti dal

'0BIETTIVO ¢ semplice: trovare
tra i rifiuti del cibo per nutrire al-
i speciali batteri in grado di
srodurre plastica biodegradabile.

Bio-on, azienda leader nelle tecno-
ogie per la chimica eco-sostenibi-
e, hanno appena rinnovato un ac-
cordo che punta a individuare un
quovo tipo di materiale organico
dal quale ricavare la rivoluziona-
ia bio-plastica sviluppata da resi-
i della lavorazion® della barba-

fetola da zucchero ppumnto da

jo-on. 1.’intesd esiste giad da un

ALLAVORO
Un dipendente
_'dl Hera

€

L’OBIETTIVO

Si punta a individuare
scarti da destinare

a questa produzione

I PHAS (o poli-idrossi-alcanoati)
sono bio plastiche che possono so-
stituire numerosi polimeri tradi-
zionali, oggi ottenuti con processi
petrolchimici utilizzando idrocar-
buri. I Phas garantiscono le stesse
proprieta termo-meccaniche col

Hera progetta il riciclo del futuro
Dai rifiuti nascera la plastica ‘verde’

Accordo con Bio-on, azienda leader nella chimica eco-sostenibile

g
=—=HERA

TREVI Commesse
er 115 milioni
in Algeria e Filippine

CESENA. Trevisie
aggiudicata nuove commesse
per opere infrastrutturali, in
Nord Africa e in Estremo
Oriente, per un valore
complessivo di 115 milioni di
euro. In Algeria & stato
acquisito il contratto per le

te biodegradabili in modo natura-
le. Bio-on, grazie al supporto di
Hera, non fa altro che creare un
nuovo processo industriale per la
produzione di bio plastica Pha da
residui di materiale organico.
L’azienda infatti ha brevettato
una plastica davvero biodegrada-
bile e naturale perché a produrla
sono colonie di batteri nutriti con
scarti di barbabietola e canna da
zucchero. Ora si tratta di trovare
un nuovo nutrimento che puo ar-

Il Gruppo

Hera & una delle maggiori
multiutility italiane e opera
nei settori Ambiente,
Energia e ldrico. Nel Gruppo
lavorano oltre 8.500
dipendenti. | comuni serviti
sono oltre 350 localizzati

opere geotecniche per due
estensioni dell’attuale sistema
‘Metro Algeri’; nelle Filippine
sara realizzato un viadotto
autostradale urbano.

TPER Ok al bilancio
Piu utili, passegger
e abbonamenti

prevalentemente nelle BOLOGNA. L assemblea di
regioni Emilia Romagna, Tper, azienda di trasporto
Marche, Veneto e Friuli pubblico, ha approvato
Venezia Giulia. all’unanimita il bilancio
consuntivo 2014,
caratterizzato da un cresc

terd a Hera, in prospettiva, di tro- | dell’utile netto, del margi
~vare una nuova strada per il loro | gperativo lordo, dei ricay

smaltimento. vendite di titoli di viaggis
degli abbonamenti e Eei

BIO-ON, che ha sede a Bologna, ¢ | passeggeri. Con

quotata dallo scorso ottobre in |- Papprovazione del bilan

& concluso il mandato d
: _cda in carica dal 2012.

REGGIO Modeller
Brambilla: comir
dalla Bmw

ARSI R QR T SE s N ey

Borsa, sul segmento AIM Italia.
«Siamo soddisfatti della quotazio-
ne — osserva Astorri — : il nostro
titolo & passato da una quotazione
di 5 euro a quella attuale di 16. Ab-
biamo circa 35 dipendenti, siamo
in forte crescita e P'obiettivo & di
assumerne un’altra quindicinar.



2.3 La comunicazione ambientale

PHILIP MORRIS




2.3 La comunicazione ambientale

) 1a V AAAALsAwen~ — — —— _

PR

141 MILIONI PER GLI STAKEHOLDER

La sostenibilita della Sacmi

= IMOLA -
ta | OLTRE 868 milioni di euro di ricavi e 141 milioni di euro di valore
-a | aggiunto per gli stakeholder, solo per la capogruppo. Sono queste alcu-
ne cifre del bilancio di sostenibilita di Sacmi, il colosso cooperativo
imolese della ceramica illustrate al’assemblea dei soci. «Con 1.085 col-
o | laboratori nella sede di Imola, quasi tutti provenienti dal nostro territo-
3 | rio, e 120 nuovi assunti dal 2011 continuiamo a garantire la buona occu-

iy

azione», rivendica il presidente di Sacmi, Paolo Mongardi. «Tutti 1

ilanci - spiega - servono a rendicontare la capacita di creare valore, ma

il bilancio di sostenibilita permette di esplicitare ancora meglio il ‘quan-
to’ e il ‘come’ del nostro lavoro». Alle certificazioni ambientali € a un

| modello organizzativo interno in linea con le previsioni della legge 231
del 2001, la norma che definisce le r:;Ponsabilité dei singoli in relazio-
ne con quelle della societa, Sacmi affianca le certificazioni di qualita
(Iso 9001) e oltre 400 giornate-uomo di progettazione e collaudo delle

soluzioni tecnologiche e impiantistiche nelle sedi dei committenti.
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ASSOCIAZIONE DELLE INDUSTRIE
f‘\ DEL DOLCE E DELLA PASTA ITALIANE
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2.3 La comunicazione ambientale

Investors’ reaction to Volkswagen emissions saga

VW CEO Martin Winterkorn
announces resignation
Wednesday moming

VW confirms 11 million

diesel cars worldwide
include “defeat device”
software

EPFA announces fines
=130 against Volkswagen, says it
cheated on emissions test

VW haults sale of certain diesel vehicles:
stock is down 15 points by Monday

WY'C law firm files class action
lawsuit on behalf of owners and
leasees impacted by “defeat device”

Source: Bloomberg Stacy Jones, Fortune
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Almaverde:
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& BOLOGNA

—

er questo la multiutility Hera

nno, ma é stata rin110vata per ac-
elerare verso questo traguardo.
iIn pratica — spicga Marco Astor-
b, presidente di Bio-on — stiamo
bercando di individuare tra i rifiu-
b raccolti da Hera alcuni prodotti

di Vignano, presidente di Hera —
 [a naturale continuazione della
ollaborazione iniziata nel 2014
con Bio-on che ha consentito alla
nostra azienda di valutare la tec-
nologia necessaria per trasforma-
e in bio-plastiche di nuova gene-
azione parte dei rifiuti biogenici
orodotti nei territori serviti dal

'0BIETTIVO ¢ semplice: trovare
tra i rifiuti del cibo per nutrire al-
i speciali batteri in grado di
srodurre plastica biodegradabile.

Bio-on, azienda leader nelle tecno-
ogie per la chimica eco-sostenibi-
e, hanno appena rinnovato un ac-
cordo che punta a individuare un
quovo tipo di materiale organico
dal quale ricavare la rivoluziona-
ia bio-plastica sviluppata da resi-
i della lavorazion® della barba-

fetola da zucchero ppumnto da

jo-on. 1.’intesd esiste giad da un

ALLAVORO
Un dipendente
_'dl Hera

€

L’OBIETTIVO

Si punta a individuare
scarti da destinare

a questa produzione

I PHAS (o poli-idrossi-alcanoati)
sono bio plastiche che possono so-
stituire numerosi polimeri tradi-
zionali, oggi ottenuti con processi
petrolchimici utilizzando idrocar-
buri. I Phas garantiscono le stesse
proprieta termo-meccaniche col

Hera progetta il riciclo del futuro
Dai rifiuti nascera la plastica ‘verde’

Accordo con Bio-on, azienda leader nella chimica eco-sostenibile

g
=—=HERA

TREVI Commesse
er 115 milioni
in Algeria e Filippine

CESENA. Trevisie
aggiudicata nuove commesse
per opere infrastrutturali, in
Nord Africa e in Estremo
Oriente, per un valore
complessivo di 115 milioni di
euro. In Algeria & stato
acquisito il contratto per le

te biodegradabili in modo natura-
le. Bio-on, grazie al supporto di
Hera, non fa altro che creare un
nuovo processo industriale per la
produzione di bio plastica Pha da
residui di materiale organico.
L’azienda infatti ha brevettato
una plastica davvero biodegrada-
bile e naturale perché a produrla
sono colonie di batteri nutriti con
scarti di barbabietola e canna da
zucchero. Ora si tratta di trovare
un nuovo nutrimento che puo ar-

Il Gruppo

Hera & una delle maggiori
multiutility italiane e opera
nei settori Ambiente,
Energia e ldrico. Nel Gruppo
lavorano oltre 8.500
dipendenti. | comuni serviti
sono oltre 350 localizzati

opere geotecniche per due
estensioni dell’attuale sistema
‘Metro Algeri’; nelle Filippine
sara realizzato un viadotto
autostradale urbano.

TPER Ok al bilancio
Piu utili, passegger
e abbonamenti

prevalentemente nelle BOLOGNA. L assemblea di
regioni Emilia Romagna, Tper, azienda di trasporto
Marche, Veneto e Friuli pubblico, ha approvato
Venezia Giulia. all’unanimita il bilancio
consuntivo 2014,
caratterizzato da un cresc

terd a Hera, in prospettiva, di tro- | dell’utile netto, del margi
~vare una nuova strada per il loro | gperativo lordo, dei ricay

smaltimento. vendite di titoli di viaggis
degli abbonamenti e Eei

BIO-ON, che ha sede a Bologna, ¢ | passeggeri. Con

quotata dallo scorso ottobre in |- Papprovazione del bilan

& concluso il mandato d
: _cda in carica dal 2012.

REGGIO Modeller
Brambilla: comir
dalla Bmw

ARSI R QR T SE s N ey

Borsa, sul segmento AIM Italia.
«Siamo soddisfatti della quotazio-
ne — osserva Astorri — : il nostro
titolo & passato da una quotazione
di 5 euro a quella attuale di 16. Ab-
biamo circa 35 dipendenti, siamo
in forte crescita e P'obiettivo & di
assumerne un’altra quindicinar.
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Green Marketing:

https://www.youtube.com/wat
ch?v=Fs0bi87D3Kw



https://www.youtube.com/watch?v=Fs0bi87D3Kw

2.4 Green-marketing

In base alla definizione coniata dall'American Marketing Association (1980), il Marketing Verde ¢
il marketing dei prodotti con minore impatto sull'ambiente

Il marketing verde (o Green Marketing) pu0 parlare di:

» Processo produttivo

» Prodotti

» Scelte di packaging

P Iniziative a tutela dell'ambiente.

Nel marketing verde prevale la comunicazione. Le aziende che ricorrono al marketing verde

possono far leva sulla clientela sensibile ai problemi ambientali (Green Consumer), la quale

terra in conto per le proprie scelte non piu soltanto il prezzo o la qualita del bene/servizio ma
anche il valore etico del produttore.

E' quindi molto importante che il Green Marketing sia accompagnato da un'adeguata
informazione e comunicazione a riguardo.
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2.4 Green-marketing

Possiamo distinguere due forme di Marketing Verde:

Il Marketing Verde per il Green market
Questi settori di mercato sono da considerarsi vere e propri segmenti che non risentono la

concorrenza del mercato di appartenenza in quanto rispondono esclusivamente alla domanda
etica dei green consumers.

Il Marketing Verde per i mercati tradizionali

Il Marketing Verde come leva di comunicazione e solitamente utilizzata dalle imprese operanti
nei mercati tradizionali, al fine di migliorare la percezione del proprio brand da parte dei
consumatori. Deve essere pertanto distinto dal marketing verde rivolto al green market.




2.4 Green-marketing

OLLEZIONE BAMBINO — BENETTON E UNDERCOLORS

Tutti i prodotti del Gruppo Benetton sono sicuri.

Vesti Sicuro & un impegno di informazione trasparente nei confronti di chi sceglie i prodotti Benetton Group, a partire
dai consumatori che necessitano la protezione piu alta, i bambini.

Con il marchio Ecosafe, Benetton Group ha voluto fornire un’ulteriore garanzia di qualita dedicata a tutti i prodotti
delle linee bambino: United Colors of Benetton, Sisley Young e Undercolors of Benetton.

" http://www.ecosafetextile.com/
AR .

-


http://www.ecosafetextile.com/

2.4 Green-marketing
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“pely

http://www.lanostraricetta.it/



http://www.lanostraricetta.it/

2.4 Green-marketing

Stop al “Greenwashing”: anche in Italia nuove regole
per la pubblicita: art 12 “Tutela ambientale” — del
Codice di Autodisciplina della Comunicazione
Commerciale

Basta a messaggi pubblicitari ingannevoli, a spot e campagne
molto “green” che nascondono pero prodotti e aziende che
ben poco hanno a che fare, concretamente, con la sostenibilita
ambientale.

“La norma introdotta impone, prima di tutto,
la precisione nel vantare claim ambientali.
Non si puo alludere a un beneficio
se non e provato scientificamente”

o uter
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2.4 Green-marketing e
THE ST¢ SINS .

1) Proporre un prodotto come "verde" sulla =
base di un insieme ristretto di attributi, senza QF GREEMWASHING
attenzione ad altre importanti questioni ambientali.

1) Pubblicita con claim ambientale che non suffragato da
informazioni di supporto facilmente accessibili o da un
affidabile certificazione di terze parti.

2) Peccato di vaghezza, cioe fornire informazioni cosi poco
precise che il loro vero significato rischia di essere
frainteso da parte del consumatore.

3) Utilizzo di false etichette per dare |I'impressione di
un'approvazione di terzi in realta assente.
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2.4 Green-marketing
THE SH¢ SINS

5) Peccato diirrilevanza, commesso di fare reclamo G)F GWWASHINGM

ambientale che pu0 essere veritiera, ma che non
e importante o inutile per i consumatori che
cercano prodotti sostenibili.

6) Peccato di minore di due mali, commessi da
affermazioni che possono essere vere all'interno
della categoria di prodotto, ma che possono
distrarre il consumatore da impatti ambientali
maggiori caratteristici del settore.

7) Fare affermazioni ambientali che sono
semplicemente false.

z ) =i = Contenuti _ A
3 o _Pubblica possibilita
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2.5 Coerenza e trasparenza

... gli ecoscettici...

* La CocaCola €’ da anni oggetto di critiche,
boicottaggi e campagne mirate per I'impatto
che la produzione della bevanda ha sulle
acque potabili (oltre che per i sospetti di
finanziamento agli squadroni della morte
colombiani).

* Vandana Shiva ha chiesto una moratoria sulle

bibite gassate prodotte in India perché per
ottenere un litro da vendere, se ne tolgono
all’'uso civile ben 10

Coca Cola e WWF
insieme per l'acqua

Europa.

'accordo dovrebbe avere un impatto su sette tra i bac
idrografici piu grandi del mondo. Yangtze e Mekong in Asig
Grande/Rio Bravo, tutti quelli del Sud-Est degli Stati Uniti e i

Caraibi nelle Americhe, il Lago Malawi in Africa e il Danubio in

http://www.greenbiz.it/green-management/marketing-e-

comunicazione/csr/8419-coca-cola-acqua-paesi-sviluppo



http://www.greenbiz.it/green-management/marketing-e-comunicazione/csr/8419-coca-cola-acqua-paesi-sviluppo

http://www.terrelibere.org/4464-coca-cola-
rimane-a-rosarno-grazie-all-informazione/

2.5 Coerenza e trasparenza

'impegno della CocaCola e’ quello di “rimpiazzare ogni goccia d’acqua che usiamo nelle nostre
bibite e nella loro produzione. Per noi questo significa ridurre la quantita di acqua usata per
produrre le bevande, riciclare I'acqua usata nelle fabbriche, restituire acqua alle comunita e alla
natura tramite progetti localmente rilevanti.” Questi progetti sono, ad esempio, vasche di
raccolta per I'acqua piovana, riforestazione, efficienza dell’irrigazione agricola, fornitura di acqua
alle comunita.

Il cambiamento di rotta costera alla CocaCola 20 milioni di dollari e avra anche l'obbiettivo di
ridurre I'impronta ecologica dell’azienda (Azione di RSI).

Food & Beverage industry: EthicalQuote January - December 07, Indexed to 1 January 2007

140
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Undever
Sartucks
100 — PepsCo
—— Nestié
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EthicalQuote: cumulated positive (+) and negative news (1)
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http://frontierenews.it/2012/02/rosarno-coca-cola-disdice-contratto-con-azienda-che-sfrutta-immigrati/
http://www.corriere.it/cronache/12_febbraio_24/coca-cola-sfruttamento-extracomunitari-calabria-tortora_1cd049ba-5f09-11e1-9f4b-893d7a56e4a4.shtml
http://www.terrelibere.org/4464-coca-cola-rimane-a-rosarno-grazie-all-informazione/

2.5 Coerenza e trasparenza

“eswia@ woae, je lerle  rare cosltanto per soddisfare
o di far parte del i nostri biso,

gni & semplice-
di lavoro, e quindi mente falsay Ee

empo che ognuno
3 Prende per godersi la
vitan.

Richard Branson, fondatore della vi

irgin ¥
Suoi 5 mesi di congedo all’'80%

- ElaNestlé offre 14 settimane i )
di congedo per mamme e papa, S

dipendenti). Ma uno studio del

magazine «Today’s Parentsy
multinazionale vara una nuova forma di welfare

sullo stato dellarte in 20 nazio-
ni diverse del mondo fa riflette-
re su quelle 14 settimane a sala-
3 Tio pieno riconosciute agli im-
in Gran Bretagna che & ancora piegati Nestlé. Se infatti le
n corso e accusa l'azienda di

1 c c mamme e i papa svedesi posso-

it \{mlare 1pattisiglati col WHO e no chiedere fino a 480 giorni al-
€ raccomandazioni Uni i

Entro il 2018, iy

I'80% dello stipendio riparten-
- ' doseli equamente, quelli ameri-
dicono i pirittiin progress cani hanno diritto a 12 settima-
vertici _della Pud darsi che il nuovo Pro-  ne(con paghe variabili) mentre,
multinaziona-  gramma di congedo genitoriale in violazione della Convenzione
le, il Plano  _ 5 cuj va aggiungo il diritto di  dellTlo che prevede un minimo
Matenyty prolungare lastensione dal la-  di 90 giorni si passa poi a 6 set-
Protection  yoro perulteriori sei mesj,lora-  timane in Sudafrica, 45 giorni
sara applicato i flessibile, gli asilinido azien-  (a retribuzione piena) negli
ovunque - dali, laccoglienza dei figlideidi-  Emirati Arabi, 60 giorni in Ma-
pendenti durante le vacanze e  lesiae 42 giorni nella maglia ne-
opzione telelavoro -servaafar  rissima Papua Nuova Guinea.
ricredere gli irriducibili del boi-
cottaggio. In fondo & verosimile ~Welfare aziendale
che il «j'accuse» globale con il  Le aziende sono la prima cassa
conseguente danno d’immagi-  di risonanza delle difficolta dei
ne abbia influito nei comporta-  propri dipendenti, madri e pa-
menti successivi della Nestlé. dri. Quelle che in anticipo sui
Al netto delle critiche perd, il ~tempi dei legislatori registrano
by Protection Policy, come nella pur «tutelatan Ttalia
ep la convenzione quasiunadonna su 4 adue anni
della materni- dalla nascita del primo figlio
‘Onu Internatio- esca dal mercato del lavoro.
; Nell'era in cui sembra fuori mo-
da parlare di diritti 'attenzione
al rendimento economico pud
essere un volano di progresso.
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Scozia, la sponsorizzazione di Nestlé fa
annullare una conferenza sulla nutrizione e
la salute pubblica

Nestlé non e sponsor gradito a una conferenza sulla
nutrizione

La scelta di avere Nestlé come principale

sponsor ha fatto affogare in un mare di polemiche la
Conferenza, organizzata da P3 Media, che si sarebbe
dovuta tenere a Edimburgo il 27 maggio 2014 sul
tema “Building a Healthier, Fairer Scotland” sui temi
dell’obesita, della nutrizione infantile, del consumo di
tabacco e dell’epatite C.

Da decenni Nestlé & accusata di adottare tecniche di
marketing aggressive per promuovere il latte
artificiale per neonati, in sostituzione dell'allattamento
al seno nei paesi in via di sviluppo.


http://p3-media.co.uk/healthier-fairer-scotland/
http://www.ilfattoalimentare.it/wp-content/uploads/2014/05/164642305.jpg
http://www.ilfattoalimentare.it/wp-content/uploads/2014/05/164642305.jpg

2.6 La comunicazione responsabile

s Do TTIMYve v vpuviauull © Ui-

* prese. Vanno semplificate

- le procedure, attivate lad-

. dove nulla sembra muover-

- si. Ci sono regioni che si
- stanno dando da fare, altre

. che aspettano non si sa chi.
'+ Diamoci una mossa, lesta- -
- te porta consiglio.

------

* A cura DIKPMG

a Commissione Ue ha lanciato
una consultazione pubblica
. per rivedere la propria strate-
. gia sulla Responsabilita Sociale (Csr,
: corporate social responsibility),
- identificata come uno degli strumen-
. ti per realizzare la strategia «Ue
 2020» per una crescita intelligente,
- sostenibile e solidale.
Entro la meta di agosto, cittadini,
- aziende, organizzazioni non profit ed
- enti di ogni tipo possono rispondere
. al questionario on line, fornendo il fe-
- edback su quanto é stato fatto e sug-
- gerendo nuove attivita per il futuro.
. E una consultazione importante,
« perché il tema della Responsabilita
- Sociale viene affrontato a tutto ton-
. do, con obiettivi che riguardano la so-

el o

le tematiche trattate, non corre il ri-
schio dell'ideologia e della faziosita.

I divieti

Giampiero Falasea cj accompagna in
un viaggio nelle contraddizioni del
mondo del lavoro, tra gli ostacoli che
bloccano le imprese e Pattrattivita de-
gli investitori esteri. Nel titolo provo-
catorio (Divieto di assumere, Edizioni

VULY, auerim) ricorda nell'incipit che
la perdita del lavoro & molto di pitt di
un problema economico; ha ripercus-
sioni psicologiche e sulla fiducia.

E facile?

Chissa quanti fara arrabbiare e quanti
fara assentire il titolo provocatorio
che uno scafato cacciatore di teste e
un giovane commercialista, d’accordo
con l'editore, hanno scelto per il loro li-

e provocazioni

Un'idea per tutti,

se non esclusivamente, sui suoi aﬁéﬁ\
tivi: precario, dipendente, autonoy,
nero... Ma viene elusa la domanda 4
cisiva: che cosa & il lavoro? Su queg)
riflette qui Luigino Bruni, esplorang,
temi del lavoro con felici escursioni )
realta e teoria, senza mai perdere diy;
stala valenza fondativa dellavorone],
vita umana (Fondati sul lavoro, Vita
pensiero).

cieta civile, i consumatori, le aziende,
le istituzioni, le universita e il mondo
dell'educazione. L'Italia é stato uno dei
Paesi che ha recepito le indicazioni piit
velocemente e in modo pil esaustivo,
attivando un processo di «contamina-
zioney del contesto, che, pur conle len-
tezze legate ad attivita cosi complesse,
sembra essere inarrestabile.

Un primo elemento di positivita &
T'aver definito la Csr in modo univoco e
omogeneo nei 27 Stati Membri. La Csr
& definita come «un concetto per cuile
aziende integrano volontariamente te-

matiche sociali e ambientali nel loro
core business e nell'interazione con gli
stakeholdery. :
Si pone poi I'accento sul business, Ii- -
quidando I'idea paternalistica dell’im-
presa che si impegna in donazioni co-
me attivitd residuale e di marketing.

.............................................................

LA NUOVA STRATEGIA DI BRUXELLE:
LLUe promuove la responsabilita sociale di sistema

Con questa definizione si chiede alle
aziende di rivedere il modello di busi-
ness, tenendo conto delle urgenze so-
ciali e ambientali che tutti ci trovere-
mo ad affrontare.

Ad esempio, in riferimento all’emer-
genza disoccupazione, & necessario
che le aziende lavorino ora a creare

una forza lavoro piu flessibile, in co--

stante formazione, aggiornata rispetto

a nozioni di matematica, scienza, tec- -

nologia, aree dove sembra che gli euro-
pei siano pit deboli dei lavoratori di al-
tre regioni, come la Cina o I'India. Su

_ questo filone vengono incoraggiate si-

nergie tra azienda e scuola, per sanare
la distanza che attualmente esiste tra
il mondo del lavoro e quello della scuo-
la e per incoraggiare le nuove genera-
zioni, mostrando loro cosa significa la-

vorare e quali attitudini sviluppare.

- mi di'tutti gli enti, delle aziende muni- creazione di una base di confronto inter-
cipalizzate o di proprieta dello Stato.

plicazione degli obiettivi della strategia

dall’ad al precarip

...............

ss s s s s e s seneee

e css e v m

Sul versante ambientale, & invece della Ue sulla Csr, & stata approvazione
destinato a prendere sempre piti piede  della direttiva sul non-financial repor-
il concetto di «circular economy»: in ting: dal 2017 le aziende quotate e di inte-
un mondo che ha risorse sempre pilt resse pubblico dovranno inserire infor-
scarse e che & minacciato dalla quanti- mazioni di Csr neiloro annual report, evi-
ta dei rifiuti, sara sempre pitl impor- denziando come queste informazioni sia-
tante progettare prodotti in modo tale nolegate airisultati finanziari. Zambizio-
che possano essere riutilizzati o rici- ne dichiarata dell'Ue & raggiungere l'ec-
clati facilmente, rientrando nel circolo cellenzae di essere un punto di riferimen-
delle materie prime. to per i tutti gli altri Grandi del pianeta.

Intutto questo, & stato identificatoil Non stupisce quindi che, in questa fase di
ruolo cruciale che la Pubblica Ammi- crisi, si voglia lavorare sempre di pit su
nistrazione pud giocare con il «Public questi temi, 'unico modo di immaginare
Procurementy, inserendo ecriteri am- ilfuturo.La condivisione del significato di
bientali e sociali nelle gare pubbliche e responsabilita sociale e lesistenza di
diventando un esempio da seguire, at- percorso comune ci permetterd, come
traverso la mobilitazione su questi te- cittadini, di contribuire fattivamente all:

nazionale. E ci permettera, anche, di far:
scelte sempre pill consapevoli a tute:
della nostra e delle generazioni future.

Un primo, importante, risultato di ap-
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responsabile

La Virgin rivoluzi
oo virginrivoluziona il lavoro
erie illimitate ai dipendenti”

[l fond.
atore Br: T :
plefetisce te ar ISiOn. I'impiegato puo decidere di stare dove
seriesce a portare a termine i compiti assegnatl

| PAOLO MASTI
| NEW YORK ‘ROLILLI

SEGUE DALLA PRIMA PAGINA

ranson aveva deciso
questa nuova linea nel
'settembre Scorso, ren-
dendola nota con la pubblica-
zione del suo libro «The Vir-
sin Way». Aveva candida-
mente ammesso che l'idea
non era sus, ma di sua figlia e
di Netflix, dove era gid appli-
cata. «Non abbiamo pil un
orario di lavoro dalle 9 alle 5, ¢
quindi non ci serve neppure
una policy per le vacanze».
Poi sul suo blog aveva spiega-
to perché: «Illavoro flessibile
ha rivoluzionato come, dove &
quando svolgiamo le nostre
mansioni. Percid, se lavorare
dalle 9 alle 5 non esiste piu,
perché doyremmo avere linee
rigide annuali per le vacan-
ze?». Di conseguenza, «stard

quando ritiene di prendersi
qualche ora, un giorno, una
settimana o un mese liberoy.
Supponendo, perd, che «lo fa-
ra solo quando sara sicuro al
cento per cento che la sua as-
senza non danneggera in al-
cun modo il business, o la pro-
pria carrieray».

La sperimentazione
La nuova policy era stata va-
rata inizialmente per gli uffi-
ci di New York, Londra, Gine-
vra e Sydney, e riguardava
cirea 160 dipendenti per ve-
dere come funzionata. Quindi
ora che é arrivata l'estate & in
corso la vera prova della sua
sostenibilita, su cui si gioca la
possibilita di estenderla al-
Pintera compagnia. Se I'espe-
rimento andra bene, le ferie
smetteranno di far parte del
contratto di lavoro, e quindi

al dipendente decidere se e.

anche di pesare sui bilanci
delle aziende quando non
vengono godute. Un vantag-
io per i dipendenti, ma an-
che per le compagnie.
Magagiore responsabilita
IViden di Branson, e di chi ha
A adottato altrove quests li-

e 1 suoi impiegnatl
on abuseranno dell’oppor-
funita offerta». Saranno libe-
ri di gestire il loro tem
me preferiscono, e quindi di-
venteranno piu felici, creati-
vi, riconoscenti e motivati.
Nello stesso tempo saranno
pit responsabili e leali, per-
ché doyranno sempre tenere
conto dello stato dei progetti
su cui stanno lavorando, pri-
ma di andare in vacanza.

Questa & la ragione princi-
pale che ha spinto alcuni a
criticare la scelta di Branson.
E’ vero, infatti, che da una
parte consente ai dipendenti
ferie illimitate; dall’altra, pe-
rd, crea un senso diresponsa-
bilita, e magari di colpa, che
potrebbe spingere molti dilo-
ro a lavorare tutto I'anno sen-
za mai fermarsi.

Le alternative
L'innovazione, perd,
cendo breccia anche
sto campo. [l mili
sicano Carlos Slim ha propo-
sto la settimana layorativa di
tre giorni, in cambio di gior-
nate lunghe 11 ore € I'impegno
a non andare in pensione pri-
ma dei 70 anni- 11 cofondatore
di Google Larry Page ha detto
che viviamo nell’era dell’ab-
bondanza, e irobot dovrebbe-
ro sollevarei da molte incom-
benze: «L'idea di dover lavo-
rare cosl tanto per soddisfare
i nostri bisogni é semplice-
mente falsay.

sta fa-
in que-
o mes-

Richard Branson, fondatore della Virgin

Al-EW .
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VENERDI
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Q.

il Resto del Carlino
LA NAZIONE

=~ | LAVOROEDIRITTl

NUOVI MODELLI DI BENESSERE

* Operai pid sereni con il welfare aziendale

-NIDO L'asilo aziendale di Intesa Sanpaolo a Milano (Newpress)

- Dalla baby 's_itter alla palestra: quana’o Uimpresa si occupa

= e W - -~ Claudia Marin
% < i
Ta- " T = ROMA j
o v oy
£y v DAL CARRELLO della spesa di Lu-
xottica all’assistenza sanitaria per
tutta la famiglia, dai buoni-benzi-

na ai corsi estivi per i figli, dai rim-
borsi chilometrici casa-ufficio alla

¥ palestra, dai permessi agli altri be-

nefit legati alla conciliazione vita-
lavoro, fino ai voucher per servizi
alla persona (baby sitter, ma anche

- lavanderia): il welfare aziendale
cresce e si moltiplica, andando ol-

tre il tradizionale ticket restau-

- rant. In principio, a varare pionie-  Fe

gfﬁd programmi di questo tipo, D
 Adriano Olivetti nella fabbrica-co- ~ R
munita di Ivrea. Poi, nei de .

P'intellettuale-imprenditore

successivi, sono stati sopra

Iniziativa Cg
_E-commer
De Agostini S
 che permette
online i libri d

i1 scolastico.

allec

Sosteg!
ed este
atuttii
anche
e dell
i capis

rurgica di Lonato (Brescia). Iny, X:g.l:
te assistenza sanitaria, asilo niy

sostegni allo studio dei figli, , P
messi parentali, servizi alla per,
na di varia natura.

della felicita

i dati
del 2015

,  E LA conferma di questa tender;
~ arriva dal Rapporto Welfare 2!

0 da OD&M Consultiy
di Gi Group specializz:
flexible benefit. Piu ¢

~ aziende interessu
 dichiarato diaw
1esto genere, e cll
ha introdott

delle grandi impres
il 60% delle medie
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PET FOOD
FLAVOR & PASSION

lentista ¢ invece stato ‘
sia a nome del mio popolL!

ato dai carabinieri.

=
e

Raccolta cibo per i cani bisognosi

Consegnati i primi 35milapasti .
‘Un pasto tira Ualtro’: cosi Adragna

et food aiuta i cania i

a campagna di raccolta di cibo per

i rifugi piu bisognosi ha gia portato
~ ottimi risultati con 35mila pasti, pronti
- da consegnare in Sicilia. Liniziativa,
~lanciata appena 45 giorni fa, proseguira
~ fino a dicembre contando

sulla generosita di tante persone.
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e mvOg

il pieno di utili (+47,6%) e ricavi (+20,4%)

«Anno difficile

SANT’ELPIDIO A MARE (Fermo)
IL BILANCIO consolidato del

/’ A MAGGIO

| InBorsa Cover 50, | §7RPe Tod per il 2014 si chiu,
| "ijeans torinesi milion (134 milioni nel 2013),
/ % % ma il presidente Diego Della Val-
f che plaaaono le inquadra il calo nel rallenta-
::he ento del settore del lusso: «Ci

/ an a ba'na aspettiamo buoni margini di x(;u'-
|« MILANO glioramento nei prossimi anni, e

la sfida sara dimostrare che Ja poli-
tica del multibrand é giusta e vin-
cente». E sui marchi (Tod’s, Fay,
Hogan) che si innesta la nuova
strategia aziendale che Della Val-
le anticipa in pillole: «Stiamo pen-
sando di costruire, negli anni
2016 € 2017, un gruppo che cambi
Ia faccia, con riferimento ai volu-
mi d’affari, sfrurtando nel modo
migliore i singoli brand. Non pos-
so dire di pit».

CALA L’UTILE ma restano tra i
piu alti i dividendi per gli investi-
tori (cui vanno oltre 61 milioni, 2
euro per ogni quota, contro i 2,70

dell’anno scorso). Altri numeri: il
farturato é stato di 965,5 milioni
di euro, ’Ebitda & 193,5 milioni
di euro (era 236,3 milioni nel
2013), il risultato operativo netto
e di 148,2 milioni (erano 193,2 nel

| COVER 50, la societa italia-

| na che opera con il brand

.~ PT-Pantaloni Torino nel set-
tore dei pantaloni ‘alto di

- gamma’ — indossati anche
dal presidente degli Stati
Uniti Barack Obama — con i

/ marchi PT01, PT05, PTO01

. Woman Pants e PT Bermu-

' da, si avvicina a grandi passi
verso Piazza i. La socie-
ta piemontese, controllata
dalla famiglia Fassino, ha an-

nunciato di avere avviato il

roadshow per la quotazione

sull’Aim Italia.

DOMANI avra inizio il collo-
camento riservato di azioni,
rivolto solo a investitori qua-

lificati italiani ed esteri, con

esclusione di Usa, Australia,

Canada e Giappone. Il flot- 2013). E in Borsa il titolo ha perso

tante previsto sard pari al il 2,6%. «Non é la prima volta che - =
27%-28% del capitale della | il gfuppo sacrifica una piceols rar- Richemont lancia
societd. Se I'iter procede sen- te dei profitti annuali per finanzia- il proﬁt waming

za intoppi I'avvio delle quo-
tazioni sull’Aim Italia do-
vrebbe avvenire nella secon-

re una piu importante e strategica
politica di sviluppo e consolida-
mento di medio periodo — ha sot-

La svizzera Richemont,
gruppo del lusso che

da meta di i0. La rac- tolineato mister Tod’s —. La strut- p 3 v

olta complessiva dovrebbe, tura patrimoniale si confermasoli-  detiene Cartier e Piaget,
Invece, aggirarsi intorno ai da, la posizione jarianettaé  stima un utile netto in calo
2 milioni di euro, tra prima- sal te positivay. Ma Della  del 36% per perdite legate

rio e secondario, Valle vede i di ripresa in Ita-

120 iy il agli strumenti finanziari

Della Valle: investiamo sul sociale. Cingue nomi

numeri macroeconomici lo dico-
no. E importante che la ripresa ar-
rivi alla gente, alle partite Iva. Mi
auguro che prima di luglio ci sia-
no elementi pit concreti per dir-
lo». A suo dire va sfruttata ’occa-
sione ’Expo: «Speriamo che pos-
sa essere un trampolino che aiuti
Pimmagine del Paese e la ripresa.
Auguriamoci che apra in modo
perfetto perché altrimenti diven-
terebbe un boomerang». Intanto
Tod’s continuera a fornire il suo
contributo affinché le famiglie af-
frontino con pit armi la crisi.
Non & in discussione I'1% degli
utili (QA7mila enirn) da dectinara

Tod ’Sje vendite restano stabili
per tutto il lusso>»

nuovi in cda

al sociale: «Sono fondi che non to-
gliamo allo scopo neanche quan-
do I'azienda guadagna un po’ me-
no». E non verra meno I’attenzio-
ne per i giovani: «Stiamo lavoran-
do per creare qualcosa per loro,
nell’ambito del progetto ‘Noi ita-
liani’». Pil1 in 12 non va ma assicu-
ra che presto se ne sapra meglio.
«Siamo piu industriali che finan-
zieri», assicura.

INTANTO, fuori dalla sede, nella
zona industriale di Casette d’Ete,
gli operai stanno ultimando il
nuovo stabilimento ‘Brancadoro
3’ che «diventera il quartier gene-
rale della Hogan». I.a mattinata
dell’assemblea si & chiusa con una
torta ‘griffata’ con i brand del
gruppo, donata da un azionista in

QUESTIONE RCS

IL patron sposa il progetto
di Nagel e da il benvenuto
a Cairo nella lista per il cda

omaggio ai 40 anni di Diego Del-
la Valle in azienda. Nel cda di
Tod’s, rinnovato fino al 2017 (sa-
le da 12 a 15 componenti), sono
confermati anche i vicepresiden—
te Andrea Della Valle, ’ad Stefa-
no Sincini e tra gli altri Luca di
Montezemolo, Luigi Abete e Pier-
francesco Saviotti. New entry Vin-
cenzo Manes, Michele Scannavi-
ni, Cinzia Oglio, Romina Gugliel-
metti e Sveva Dalmasso.

A margine dell’assemblea, Diego
Della Valle ha detto la sua angie
sulla questione Rcs, sposando il
progetto di Nagel e dando il ben-
venuto a Urbano Cairo nella lista.

Marieca FPalihaoa:

o 00

\/
/S
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NETFLIX

NETFLIX

Netflix

mmm Netflix, societa di
di streaming online
on-demand di film e
serie TV & stata la pri-
ma a rivoluzionare il

mondo del lavoro. In-

fatti i suoi dipendenti

possono godere di fe-

rieillimitate e gestirele
spese senza che ven-
gano approvate dai di-
rettori, a condizione
che agiscano nellinte-
ressedell’azienda. Peri
vertici della societa la
nuova cultura del lavo-
ro si basa su «liberta e
responsabilita».

Ask.com

=== Anche Ask.com, la
societa online che of-
fre un servizio di rispo-
ste alle domande degli
utenti, ha una politica
sulle le ferie molto li-
bertaria: i dipendenti
possono prendere i
giorni di vacanza che
desiderano e nel perio-
do dell'anno che vo-
gliono. | vertici di
Ask.com sost no
che «la misura del suc-
cesso sta in quello che
si produce e non nel
tempo che ognuno

prende per godersi la
vita».
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BANCA

o EDIOLANUM

GRUPPO BANCARIO MEDIOLANUM

SIPENSA che il successo dj
dipenda solo da corrette
e, investimenti e tecnologie
*;;mmguardia. Sono certamente
: fondamentali ma che, i piu
 yolte, nel lungo periodo si ri-
o insufficienti.
Mediolanum, invece, poggia
prie basi in misura ancora

uccesso essendo utili alle per-
n primo luogo ai propri colla-
ri, vale a dire le oltre 7000
suddivise tra i componenti
i di vendita e i dipendenti
nca stessa.

convinzione che se si mi-
stile di vita del proprio per-
anche i servizi ai clienti
ottimizzati, Banca Medio-
sviluppato nel corso degli
rtanti iniziative volte a
il rapporto con i propri
tori, a partire proprio dalla

ne, I'eccellenza e la credi-
uali elementi centrali su cui
erato della banca, sono i
1 € stata costruita Medio-
Corporate  University
" iversita aziendale creata
- @nlobiettivo di trasmettere , oltre

peciale risparmio

33 .

T g . z
-»

BANCA

& «sAMEDIOLANUM

GRUPPO BANCARIO MEDIOLANUM

Parliamo di Responsabilita Sociale

Lutte le iniziative che Banca Mediolanum dedica alla vita
professionale e personale dei propri collaboratori

Attraverso questo strumento infatti
le risorse dell’azienda possono met-
tere in luce le proprie esperienze,
evidenziare i propri punti di forza e
le proprie aspirazioni e, dopo un
confronto con il settore delle risorse
umane, possono valutare la possibi-
lita di fare una nuova esperienza di
lavoro all'interno del gruppo stesso.
Tra i servizi messi a disposizione per 3
conciliare la vita lavorativa con
quella personale spicca Pasilo azien-
dale Baby Med, uno dei piui grandi
d’Ttalia, una realth ampliata nel
corso degli anni a seguito della cre-
scente domanda di adesione, che at-
tualmente occupa 1.000mgq. di
spazio e permette di ospitare 126
bambini nella fascia da 0 a 3 anni.
Accanto al nido, Pistituto milanese
ha studiato altri servizi come quello
per il disbrigo delle pratiche ammi-
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avaorag
& professioni

p 3 PER CENTO

in ufficio almeno una volta
al mese: uno studio di Ford
Europasullasmart mobility

25 donne di banca piii potenti.
Ingegneri, informatici, econo-
misti: si laureano nei campi di stu-

UNA DELLE LEVE DELLA
PRESENZA FEMMINILEAI
VERTICIAZIENDALL E

SOPRATTUTTO DELLA dio un tempo di dominio esclusivo
PERMANENZA PROLUNGATA  degli uomini. L’educazione & una
IN CARICA, ELA PRESENZA dellelevedellacarriera. Manonso-
DIFFUSA DIALTRE DONNE lo I'educazione personale, quanto
IN POSIZIONI DI RILIEVO piuttosto quella dell'ambiente in
ECONOMICO E CULTURALE cui vivono e lavorano. Tanto pil &
elevato il livello culturale e I'in-

i e o e e e i becta P
Roma  centualefemminile neiboarddelle

imprese. Sembra la scoperta del-
I'acquacalda. Ma Theriseofwomen
insociety, 'ascesa delle donne nel-
la societa, realizzato dalla Judge
Business School dell’University of
Cambridge, su commissione della
iota din i iBnvMell
haverificato punto perpunto “per-
ché”, ovvero le motivazioni deter-
minanti della carriera femminile.
Passando al setaccio 1000 aziende
della classifica Forbes Global 2000.

arissa Mayer, 39 anni, Ceo
diYahoo!,étraledonnepiil
influenti del mondo secondo la
classifica di Fortune. Con lei una
pattuglia di managerin tailleur co-
me Safra Catz, co-presidente e Cfo
di Oracle, Ursula Burn, 55 anni,
Presidente e Ceo di Xerox, Melanie
Healey, 53anni, presidentediProc-
ter&Gamble, Sandy Peterson, Pre-
sidente di Johnson & Johnson, Su-
san Wojcicki, 46 anni, Ceo di You
Tube, Denise Morrison, 60 anni, L'80% degli studi accademici
Ceo e Presidente di Campbell esistentisu questo tema sono stati
Group. Hanno scalato i vertici di  infatti condotti nelleaziende ame-
colossi mondiali di tutti i settori, ricane e pochi su quelle europee.
ma negli ultimi tempi sono diven-  Non esistono quasi per niente stu-
tate e protagoniste soprattutto del  di che abbiano esaminato questo
mondo tecnologico, dove hanno  problema in un approccio multi-

qHavoratori che arrivano tardi

o,
Itallano dal bi
(2), Coo dl

Ceo e manager n tailleur
all’ltalia non bastano le quote
serve piu womenomics

EX Ak Finana

Nolla foto grande, a dostra,
Mayer, Coo di Yahoo!,
ile danne pii
Laurs Forro (1) gury

Henloy () Prosidents

nfluanti dol

otech; Karen Feots
Mallon; Melanie

di Proctor&Gamble

[ LE DONNE AL VERTICE [ LA PERMANENZA AL TOP |
In % sul board, primi 10 paesi e gli ultimi 5 (2004-2013) In anni, primi 5 paesi e ultimi 5 (2004-2013)
89 Ui 2 LR ey S SO

s¥ SF oF o &
oG
<&

i S

S e N

o RS

N

Un’analisl a tappeto dell'Universita di Cambridge
i

)
fase di transizione, doveladonna2  lia & nella media: I'indice “econo-

su della socleta di Bny Mellon  considerata per le sue doti e capa-  mic power” civede al 22mo posto
cita, spesso per una ventata diin-  su 41 posizioni totali. Siamo yp
permanenza al vertice, un indica-  ness di famiglia dal 1974. Punte  novazione cheingrado diporta-  paesefierodidonne famose, com
tore chiave de) potere nell'econo- in un d re.Maancoranoneéritenutaunpi- Laura Ferro, guru del bimec':h o]i
miaenellepolitichedigovernance, dovein {Erencvest e | fissodellapolicyaziendale.E S ha Cristgly.
sia pubbliche che aziendali. elevatissimo. Questi tre paesisono  dipari passosonopiudeboligliin-  reti. Ma ben lontani da paesi
“I nostri dati mostravano che i  statiesclusidaigrafici. Guidanoin- tiviall itae lealtre  punta, come Australia, Norvegia
trepaesialtopperpermanenzapit  vece la classifica della longevitadi  misure di tutela che supportano la Danimarca, dove il potere de“:

prolungata di donne al vertice era-
no Filippine, Turchia e Ind| i

wﬂequs;aMessico:HongKonge

10 i il i di Cam-

conquistato i posti chiave dei paese. Altristudi hanno p
brandhi-tech pitifamosi. Enellafi- to la percentuale di donne nei
nanza, dove spostanomassedide-  board, ma solo come confronto di
naro come fossero mollette dabu-  pure statistiche. In genere il con-
cato: Karen Peetz, Presidente di  fronto&trapaesi emergenti e paesi
BnyMellon, Investmentgroupcon  inviadisviluppo, all'internodiuna
base in Gran Bretagna, & unadelle  corniceditrendglobalmentepresi.
paladine della womenomics, trale  Spesso fuorvianti. Prendiamo la

_bridge- macisiamoaccorticheati-
rare su la media erano poche don-
ne di gruppi di famiglia, comela fi-
glia di 86 anni del fondatore di una
companyturca, aiverticidal 1946".
C’gpoiilcaso,inFilippina, diunafi-
glia di 62 anni, sul trono del busi-

stabilita dei ruoli. In questo conte-  donne & generalizzato.

Usa,p gistraunapoli- ~ sto, le quota rosa servono, ma non Un caso di scuola & sem
tjead"iinqlusione:piiieﬁ b li i diosi rissaMayer.Puchima\aag:mt
distr piu bilanciata dei diCambridge:ai i reil posto diun'altra donna, Carg|
percorsi di carriera femminile, in  Cda, ma non si rivelano efficacia  Bartz, il cui incarico era durato ap-
mediatrai?7eoltre gli8 anni. b garantire una presenza costante e annie9dmesi. Sono passati2
Tempo fa era stato proprio il Fi- rilevante nel tempo. annie9 mesidall'arrivo diMayer £
nancial Times a porre in risalto un Nellaclassificadeipaesiincuile  Forbes, perprimo, hagialanciatoil
tto; ed piufacileli- donne godono di una posizione sullarete.
cenziare. Un trend cherifletteuna  pit influente sull'economia, I'lta-

O RPRODUDONE ST

Chief fin;
1 Medic
guadag

SECONDO MICHAEL PAGE

RAGGIUNGONO 1170 ‘
B IALL'ANNO. GG1Ly

5L ACCONTENTANO"

D1 125 MILA EURO, MENTRE |

SUDAMERICANI RESTANO (L

FANALINO DI CODA CON

98 MILA EURO

Catia Barone

Idn "Paperon de’ Paperoni®

lavorano in Medio Oriente e
guadagnano in media 170 mila
euroognianno. Glieuropeisi“ac-
contentano” di 125 mila euro,
mentre i sudamericani restano il
fanalino di coda dei direttori fi-
ari con 98 mila euro. |
quanto emerge dall'ultima inda
ginerealizzatadaMichael Pagei
70 Paesi, suun campione di2.84
risposte date da manager del se
tore. El'ltalia? «Leretribuzionid
nostri cfo seguono la media d
Vecchio Continente. Si va da
minimo di 114 mila euro a |
massimo di 132 mila euro co
pacchetto globale compren:
di bonus, mentre ci super
Germania, Olanda e Svizz
spiega Antonio Macario, s
manager di Michael Page It
Al di 12

differenz
un paese
ro, stupi

che la ge
ASSeNnzs

Qui sopra,
Antonio

Wacario (1),
di Michael
Page ltalia,
Cristiana
Barnartas (D)
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COMUNICAZIONE AMBIENTALE: ISO 14063 \Q)‘%m-t

Benefici della comunicazione ambientale (a):@ ) (@) G\

* Supportare le parti interessate nel comprendere gli impegni,
le politiche e le prestazioni di un‘organizzazione

* Fornire input e suggerimenti per il miglioramento delle :
prestazioni di un’organizzazione relativamente alle proprie
e e, N o« o . . e o7 R
attivita, servizi e prodotti e il progresso verso la sostenibilita

* Migliorare la comprensione dei bisogni e delle preoccupazioni
delle parti interessate, per promuovere la fiducia e il dialogo

2 ) . E&Ctonus A

3 _c — pubblica possibilita
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Benefici della comunicazione ambiental®(b): O (5\

* Valorizzare le “credenziali”, i risultati e le performance ambientali
dell’'organizzazione

diffusione della cultura e dei valori ambientali all’interno
dell’organizzazione @

. - . ®\
* Innalzare I'importanza e il livello di consapevolezza per supportare la \C’\O:

* Affrontare efficacemente le preoccupazioni e le lamentele delle parti
interessate relativamente ai rischi operativi e alle emergenze ambientali

 Migliorare la percezione delle parti interessate e aumentare la fiducia degli
stakeholder e la “business confidence” nell’'organizzazione
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© o
* Fornire una guida ad un’organizzazione sui principi
generali, politica, strategia e attivita relativamente alla
comunicazione ambientale interna ed esterna.

1. Scopo della norma

* E’ applicabile da tutte le organizzazioni a prescindere da
dimensione, settore, localizzazione, struttura, ecc. e dal
fatto che esse abbiano attuato un sistema di gestione
ambientale.
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Scambio di informazioni

a

Partecipazione/interazione
nel processo decisionale

Stakeholder
engagement

Comunicazione
bidirezionale

omunicazione
unidirezionale

Comunicazione
ad hoc

o
»

Livello di coinvolgimento-partecipazione degli stakeholder

Fonte: International Association for Public Participation
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3. Principi generali di comunicazione ambientafe ()2 @ G\

* Trasparenza: rendere disponibili i processi, le procedure, i

metodi, le fonti di dati e le assunzioni utilizzate nella (\\
comunicazione ambientale a tutte le parti interessate. '\’-@)

* Appropriatezza: fare in modo che I'informazione fornita sia’
rilevante per le parti interessate, usando formati, linguaggio e
media che incontrino i loro interessi e bisogni, consentendo
una piena partecipazione.
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3. Principi generali di comunicazione ambientafe (b) Q C.\
© -

e Credibilita: comunicare in modo onesto e leale e fornire @
informazioni che siano veritiere, accurate, sostanzialie non _ \
fuorvianti, utilizzando metodi e indicatori riconosciuti e @O
riproducibili. u

» Capacita di rispondere: assicurarsi che la comunicazione sia
commisurata ai fabbisogni delle parti interessate, rispondere
alle loro richieste e preoccupazioni esaustivamente e
tempestivamente.

* Chiarezza: accertarsi che gli approcci e il linguaggio utilizzati
siano comprensibili per le parti interessate.
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