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VALORE SOSTENIBILE

Sustainability & Corporate Philanthropy

SUSTAINABILITY VALUE FOR ALL



A Sostenibilita:
capacita di assicurare
Il soddisfacimento delle
necessita del presente,
senza compromettere la
capacita delle generazioni

future di soddisfare i

loro bisognio

The World Commission on
Environment & Development, 1987
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e tre dimensioni del valore
sostenibile

VALORE
SOSTENIBILE

Dimensione Sociale ,
legata alla capacita
del |l 6organi zzazione
coinvolgere i propri
stakeholder e
soddisfarne le
aspettative
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Essere sostenibili
conviene

Wo r | Mbst Ethical
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Le parole chiave della
sostenibilita

STRATEGIA VALORE CONDIVISO
(necessaria a impostare un efficace (per | 6azienda e p
piano di CSR)

ASCOLTO E DIALOGO

COMPETI TI VI TAN : :
(concertazione dello sviluppo)

(nasce da solide relazioni
con gli stakeholder) \

GESTIONE DEI RISCHI o—— ' — . COMUNICAZIONE
(in chiave sociale (trasparente e proattiva)
e ambientale) / \
PERFORMANCE
SUPPLY CHAIN RESPONSABILE SOCIO-AMBIENTALE

REPUTAZIONE (da gestire e comunicare)

(per sostenere la crescita
nel lungo termine)

(in essa risiede gran parte
del valore aziendale)



loro impegno nel
ridurre gli impatti.

Consumatori piu attent

Il 61% afferma di essere
maggiormente disposto ad
acquistare da aziende che

godono di buona
reputazione nella riduzione
dei loro impatti sul
cambiamento climatico.

[l 53% vuole
lavorare per
aziende che
dimostran
chiaramente il

Rispetto a 5 anni fa,
il 56% ¢ piu
sensibile sulle
modalita con cui le
aziende da cui
comprano si
assumono la
responsabilita per i
loro impatti sul
clima.

Il 56% e piu
fedele ai brands
che possono
dimostrare il loro
impegno con
azioni concrete

.. ) . . Fonte: NIELSEN The
Il 51% degli intervistati dai 15 ai Global, Socially-Conscious

39 anni e il 37% degli Consumer, 2012
ultraquarantenni € disposto a

pagare di piu per prodotti e

servizi sostenibili.



Intercettare nuovi target di
consumatori
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Dal 2005 la Gioielleria Belloni propone gioielli
di grande valore etico, realizzati nel pieno rispetto dei diritti umani

e dell'ambiente. Prezzi a partire da € 250,00. [ Acquista online i nostri gioielli e i nostri orologi! }

Vieni ad ammirarli a Milano oppure visita il negozio on-line (la spedizione & gratuita in tutta Italia!)

:: Come nasce una fede Ethical Gold? :: Le fediin oro etico a Fa' la cosa giusta! :: Quando un gioiello et

Certificazioni etiche sia 5% del ricavi di vendita
dei di amant I aégke ethatad didmonds sono
destinati alla campagna |
solitario, per il sostegno del
bimbi africani

Nuove linee di prodotti:
Etichal Gold e Stonethic



Quando il rischio non viene gestito bene

2006 Wal-Mart accusata di mancata conformita alle norme sul lavoro
locale e di utilizzo lavoro minorile in paesi stranieri.

>

Un fondo norvegese ha disinvestito azioni per 414 milioni
Valore azioniWalmarts ces o del | 611% i n di
Il 2-8% dei consumatori ha smesso di fare acquisti presso Wal-mart



Falsi miti e CSR cosmetica
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Il tracollo finanziario della Enron, col osso del denerd
disastro da 60 miliardi di dollari che nel 2001 ha colpito banche,
assicurazioni, e milioni di risparmiatori.

~

Enron pubblicava regolarmente Bilanci Sociali, aveva una politica
ambientale, anticorruzione e un programma per gestire i rapporti con la
comunita



Falsi miti e CSR cosmetica

Il Crack Parmalat e stato il maggior caso di bancarotta fraudolenta e
aggiotaggio in Europa perpetrato da una societa privata e scoperto solo
nel 2003

Parmalat era in regola con la normativa 231 per la gestione dei rischi e
possedeva un Codice Etico aziendale



Falsi miti e CSR cosmetica
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Cosa serve allora?

+ STRATEGIA

sviluppare un nuovo mindset della

sostenibilita

+
re
la sostenibilita

+ TRASPARENZA

condividere il successo aziendale a

lungo termine e gestire ampie relazioni




