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1. Di cosa parliamo?

_— TESAF

La Responsabilita Sociale
Corporate Social Responsibility (CSR)

La definizione della Commissione Europea

“La CSR e il concetto in base al quale le
imprese integrano, su base volontaria,
aspetti sociali e ambientali nelle loro attivita
economiche e nelle interrelazioni con i loro
portatori d’interesse (stakeholders)”

E T=SAF .




La Responsabilita Sociale
Corporate Social Responsibility (CSR)

"Corporate Social Responsibility is the continuing
commitment by business to behave ethically and
contribute to economic development while
improving the quality of life of the workforce and
their families as well as of the local community and
society at large."

The World Business Council for Sustainable Development
definition (Lord Holme and Richard Wattsn - "Making Good Business
Sense”)

_— TZSAF

CSR: spesso messa in relazione
alle 3 linee di fondo

Triple bottom line (3Ps)

= I'idea che la performance generale di una
organizzazione debba essere misurata in base al
contributo combinato al:

» benessere economico (profit),
* qualita ambientale (place),

- capitale sociale (people).

... Il tutto attuato con l'interrelazione con gl
Stakeholders

E T=SAF
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.. interrelazioni con gli stakeholders...”
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(Fonte: S.Baffoni)
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2. Partiamo dai consumatori-
cittadini: cosa pensano?

_——— TESAF e




| drivers delle scelte dei
consumatori (“responsabili” e non)
.

II' prodotto € di un brand/impresa di cui mi fido 62
Il prodotto € conosciuto per la sua sostenibilita 59
Il prodotto € fatto con ingredienti freschi, naturali, biologici 57
Il prodotto € di una azienda nota per essere atteaiaainrablomi ombi 45
Il prodotto € di una azienda nota per essere atte Attenzione sia 43
Il packaging e environmentally friendly allazienda che al 41
Il prodotto € di una azienda nota per essere atté prOdOtto _ 41
Ho visto la pubblicita sulla sostenibilita del prodotto 34

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

—— TESAF s

Disponibilita a pagare di piu per

prodotti responsabili —)
.

Il prodotto € di un brand/impresa di cui mi fido 62 72
Il prodotto & conosciuto per la sua sostenibilita 59 70
Il prodotto € fatto con ingredienti freschi, naturali, biologici 57 69

Il prodotto & di una azienda nota per essere attenta ai problemi ambientali 45 58
Il prodotto € di una azienda nota per essere attenta ai problemi sociali 43 56

41 53
41 53
34 45

Il packaging e environmentally friendly Per quelli che hanno extra

DAP, I'importanza di

Il prodotto € di una azienda nota per esser|
Ho visto la pubblicita sulla sostenibilita del

queste motivazioni &
cresciuta di piu

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

— TESAF sy
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SIXTY-SIX PERCENT Il 66% dei consumatori

OF GLOBAL 3 . oL

i e.dlfs‘ponlblle a pagare
( JIll e wiine To di piu per un prodotto

PAY MORE FOR sostenibile (55% nel
e 2014, 50% nel 2013)

GOODS,

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 2015

— TESAF s

| consumatori LOHAS
(Life Style Of Health and Sustainability)

“Greening” dei consumatori

Localismo (origine, filiere
corte, km O, impronta

~, W *)

Anche alcune

contraddizioni

Solidarieta

(equo e solidale)
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Editorial Spring 2016

Writter, by Net Meormen
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% di italiani (maggiori di 14 anni) che
esprimono preoccupazioni in campo
ambientale

Esaun
menio

naturan

ITALIA \ 333 17,2 4w 472 124 50,0 28,0 377 284 31| 163 12,9
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serra, 2000 mend |none e menio mento mento  menio  Krogeo- provocato | 2008 mento del pae-|

ANNI buco alcune chmatio | smalli acustico deff'ana delsuolo ifiumi,  Jogico  dall’ uomnl dole dietiroma-  saggiol

REGIONI dollozo-  specie hanto o man, gnatico
no vegetal/ il e
animak
1908 “79 160 36,0 394 144 we 203 401 340 2%2 99 1!..1-)'
2012 %0 15,7 466| 467 140 52,1 256 376 332 181 186 19.9)
am3 M 165 407) 447 134 503 247 ars 22 3391 157 152 173
2014
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Fonte: Istat, Indagine multiscopo “Aspetti della vita quotidiana” (R)
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3. Le aziende come si
comportano?

—— TESAF s

La scala dei valori di buon
comportamento per le aziende

Protezione della salute | | —————————— 1 5
Trasparenza e onesta | [ ——— 15
Tutela ambientalc) | —————————————————— 11
Equita ed eguaglianza | — 20
Dialogo e informazione | 27
L R mad,
Risparmio delle risorse  EE—_———— 20
Riservatezza |[— 19
Legittimita morale  E— 16
Diligenza [ 16
Tutela della persona [ REEEEEEGEG—_——— 14
Nessuno diquesti ¥ 1
Non saprei @ 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Nel 2105 la tua azienda ha investito in
attivita di CSR?

alfinquinamento. )
izioni ol del z

benessere dei dipendenti

Si, per attivita per o sviuppo di comunita locali i 20

Si, in attivita per la promozione @ salvaguardia della cultura e dei ﬁ is
beni culturali

S\, in alire attivita di carattere sociale - S

(s fisparmio 56

Si, in attvita di dell

Si, in attwita per lo sviluppo diprodon

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Aziende che si impegnano in attivita CSR
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Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Dove vengono svolte le attivita CSR
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Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Quali sono le motivazioni principali verso

iniziative di CSR Il valore reputazionale
[ s sorirenn | i——————————— -/
Conttibure alo sviupgo scstanitie (ckdezicne del consumo dele
risorse. dolie estornainth deilimpato sulfambiente. ) _ ¥

Innovazione
Mighorare il chma interno o b produivies dol voracer [N o

Accedere a finanzismentl europel efo nazonall /o regional RN o
Fiselzzare ) chomi — 7
E wna forma di responsabited verso lo genaraziont prosentituture [ 17
Perché b tanno i misi concorrenti  |EEEERENEG_— '
Prevanire sanzion [ 1
Accedere sl riduzone & tarite INAIL a0 ate agevolazion INPS RN 1
Mighorare | appors con ks pubbica smministrazione RN '
Mighorare | rapporti con le comunts focad [N ::
atrare seovi chenti [ 12

0 s 10 " 20 b} 0
Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Prima di avviare iniziative di CSR,
sono stati valutati costi e benefici?

00 avvera CSR 2015

\

Aziende
sempre pil

attente alla
dimensione
economica

-

S5 ENo SNon st WA BNO W Non sapeel

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Quali sono state le ricadute delle attivita
di CSR?

Miglioramento dellimmagine dell'azienda

«
-

della iota dell’
Aumento delle vendite “ a1
del clima il
@ pi ivith dei dip i 46
Fidelizzazione dei clienti w 39
Miglioramento dei rapporti con le comunita locali * n

c della per aff
i crisi di i

|

w2015
- #2013

|!
4

g delle con la
amministrazione 2

Accesso alle agevolazioni di tariffe INAIL e/o alle  EEEG——— 25
agevolazioni IRES nel TUIR

Riduzione degli utili tassabill g o

Ao ¥ 1
nessun h 4
Non saprel h B
0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in ltalia. 2016
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La sensibilita delle aziende verso la CSR

£ stabile

—E

&

Sta diminuendo

Non saprei I 2

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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Qual é la percezione che le aziende
hanno sulla sensibilita dei consumatori
verso la CSR?

(per le aziende il valore & 58% —> proattive

Sta diminuendo i 3

Non saprei l 2

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Osservatorio Socialis L'impegno sociale delle aziende in Italia. 2016
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4. Qualche specificita delle
industrie del legno?

_:' TESAF s,

Investimenti green tra il 2008-15 per
settore manifatturiero

INDUSTRIA MANIFATTURIERA
Alimentare

Tessile, abbigliamento, pelli e calzature

Chimica-farmaceutica e petrolchimico

Fonte: Fondazione Symbola-Unioncamere, Rapporto Green Italy 2015

— 0 TESAF s

Gomma e plastica 417
Minerali non metalliferi 327
Metallurgia 309
Meccanica e mezzidi trasporto 320
Elettronica e strumenti di precisione 319
Beni casa, tempo libero e altre manifatture 304
T T T T T T 1
0 10 20,0 30,0 40,0 50,0

30/09/16
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Composizione % degli investimenti green
tra il 2012-14 per settore manifatturiero

TOTALE ECONOMIA | 74,8 B 9

INDUSTRIAMANIFATTURIERA | 60,1 BT 2.0

Alimentare | 60,5 n9

Tessile, abbigliamen yre | 805 1

o e —

Cartario e stampa 88
Chimica-farmaceutica e petrolchimico | 54.2
Gomma e plastica | 57,0
Minerali non metalliferi | 60,1
Metallurgia | 617
Meccanica e mezzi di trasporto | 589
Elettronica e strumenti di precisione | 62,2

Beni casa, tempo libero e altre manifatture | 611
0 40 0 80 100
Riduzione consumi B Processo produttivo Prodotto

Fonte: Fondazione Symbola-Unioncamere, Rapporto Green Italy 2015

— TESAF

| fattori critici nella CSR dell’industria del
legno-carta-mobili

Nessun grande settore manifatturiero soggetto a
giustificare la legalita dell’origine

Iniziative di CSR prevalentemente interne:

* Riduzione consumi materie prime legnose

» Consumi energetici e di risorse idriche (paste-carta)
* Impiego sottoprodotti (approccio “a cascata”)

Iniziative di CSR prevalentemente esterne:

 Origine delle materie prime e legalita (Due diligence)
+ Adesione a standard, certificazione, uso marchi

» Cause-related marketing e investimenti compensativi

_— TESAF

30/09/16
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Cause-related marketing
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Timberland e Legambiente creano un bosco di 1.500 alberi

Testata:

Corriere on-ine

Data:

18 Oetobre, 2013

L'evento & in programena il 18 ottcbre

Timberfand e Legamblente Lombardia Onlus con la collaborazione del Comune di Osio Sopra (8g), In
un‘area & 10.000 mq sottratta alia cavazione, daranno vita ad un Hosco naturale TOCtona, Con &
plantumazione & 1500 alberi, 600 dei quali saranno piantati grazie agll sltrettants aldert virtuali fatti
crescere Gigitalmente o scorso citobre 2012 dai follower del progetto multimediale Earthkeepers On The
Road e Gell’App Mr. Tree. *Earthkeepers On The Road. Storie & gente fuon” & stato un progetto
muimediale lanciato da Timberiand lo scorso cttobre, il primo progetto multimedisle d'interazione a 360°
o | consumaton colleganda In un Greulto completo adv off-line & on-line punto vendita ed esperienze di
vita sul territorio.

Un‘attivith ideata per dare una voce € un volto alie perscne che fanna del rispetto per Fambiente uno stile
di vita reale. 11 18 ottodre a partire dalle oce 5,00 aibert € arbust, Grazee al lavoro di un team di volontar
T @ Leg , con I attiva degli studenti dela Scuole o Istruzione &
Formazione Professionale ENGIM Lombardia - Ente Nazionale Gluseppini del Murialdo o Valbrembo ( 4~
corso Tecnico Agricalo, 24 Operatore Agricolo 3 ragazzi cel progetto Maturiamo e nostre vite)
ArCChFanno 1o BISherstd in un‘ared ¢ un ettaro alie porte del Parco di Interesse Sovracomunale del
Baszo Brembo. Da civerst anni la colisborazione con le amministraziont locall rende possibie ks creazicne
di boschi naturall, nuove aree verdi, che diventano occasione di mighoramento del psesaggio e della
qualith della vita. L'inziative Nasce Ga Un Progetto & resporsabilith d'impresa che vede Timderiand
Impegnata gid da otto anni in progetti di riqualifica del verde pubbiico.

1 ‘: » da 35 anni ¢i battiamo
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> 2 : U'entusiasmo &
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Le b
strategie per
vincere nel

campo della
CSR

1. FOCUS ON THE GROWING INTEREST FROM MILLENNIALS AND
GENERATIONZ

Overall, the mumber of consumary willing to pay more foc brands
commitiad 10 3 positive sacial and enviranmental impact conti
risn—teaching 56% in 201 Nearly three-outof-four consumers ages

34 and un Hing ta pay me

2, HIGHLIGHT BRAND TRUST AND COMMITMENT TO SOCIAL AND
ENVIRONMENTAL IMPACT TO DRIVE PURCHASES

For more than hall of consumers { ) Brand tnat tope the fist of
{actors that influences purchasing. Brands may have an oppenunity
10 Increase trust by demonstrating commiment 1o social and
enviranmental sustamability, which i+ even mare impartant for

comsumens who ste willing 1o pay mace

3. HAVE A DISCERNING SUSTAINABILITY STRATEGY

Comsumers i developed markets are harder 10 influence 3nd many
comsider sustainability 3 basic cost of entry. Brands have to define »
credible, relevans social purpove 3nd deliver graater value. Conversely,

consumers in developing markess displuy the highest priority for Suying

sustaimably and giving back to the community

4. SUPPORT YOUR EFFORTS WITH MARKETING

Marksting good deeds is just as important s offering 2 swatsinshle
tracting snd retaining comsumers. Across

o3 measured globally, 64% of total sales come from brands that
wse marketing-only tactics to communicaty sustainability eforty

5. KEEP REGIONAL, CATEGORY AND DEMOGRAPHICS IN MIND

Tor ove the competition, you must define the social purpose
of your brand and filly usderstand consumes expectations. Differemt
marketing tactics will have v rates of effectiveness based on the

reglon, category and age geowp

TESAF s,

Fonte: Nielsen, The Sustainability imperative. New insights on consumers expectations, 201

5

5. FSC e unarisposta?

TESAF s,
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Alcuni risultati di una ricerca di
mercato effettuata dalla Nielsen

IL MARCHIO FSC: quali
_opportunita di sviluppo?

FSC

29 Maggio 2935

_—— TESAF o

La metodologia della ricerca
Nielsen (2015)

o WQIQ‘\: CAW.L [Computer Aided Wed Interview)
@ Durata media per intarvista: 15 minutl

O Fisldweork: 28/04 - 05/05 2015

o Universe di riferimente: popolazione Balanas 25-65 arny

e Campilone: 800 casl rappresentativi per 39230, oti od area geografica

Fonte: Il marchio FSC: quali opportunita di sviluppo? Nielsen, 2015

_— TESAF
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Conoscenza e

acquisto di prodotti

certificati per la sostenibilita

/" 71 & me¥ cop

- |
dof punto di Wsto amientole, Coé realizaat) con artensione
afbmbiente ¢ oo sfruttoments delle risorze neturad
fseodo, ana, acgua)?

\"‘ - .' }
n K
* ‘l___’ >
=3 _—

% NO, Ma ne ho sentito pariare
l B NO ¢ non ne ho mae sentito paclare

N Agre dott) cortificat) comve sostenibll

TESAF semeue,

Riusultati della ri

cerca Nielsen:

FSC il marchio piu citato

SN bl camngmane won Ra

B T o Sl ]

ita FsC

per primo

VAY,

FSC Raora

Conoscenza totale
49% 'I--!‘Zl

Fonte: Il marchio FSC: quali opportunita di sviluppo? Nielsen, 2015

TZSAF semesme,
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Per sintetizzare

* | consumatori sono sempre piu informati e responsabili

* Le aziende investono progressivamente di piu in CSR, anche in
periodi di crisi

* Le motivazioni non sono solo utilitaristiche (ridurre i costi,
aumentare le vendite), ma anche reputazionali, di adesione a valori

» Lindustria del legno-mobile-carta & particolarmente sollecitata dal
tema della deforestazione, illegalita, spreco delle risorse e dei
sottoprodotti...

+ ... ma ha anche fattori competitivi da giocarsi sui valori della
rinnovabilita delle risorse, sulla naturalita dei prodotti, il loro
riciclaggio, gli impatti positivi sullo sviluppo rurale e sull'offerta di
servizi pubblici

» Lo schema di certificazione FSC ¢ il singolo strumento piu noto
per testimoniare e comunicare questi valori

_—— TESAF o

Fondamentale non é solo comunicare i
valori

ma metterli in
pratica con
efficacia e
coerenza.
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