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cosa non è la sostenibilità?

pannelli fotovoltaici



cosa non è la sostenibilità?

prodotto biologico



cosa non è la sostenibilità?

raccolta differenziata



cosa non è la sostenibilità?

eliminare le bottiglie in plastica
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un nuovo modello di business: le 3P diventano 4+1

un approccio al business che integra il tradizionale fine economico dell’azienda (remunerazione 

shareholders) con la creazione di valore condiviso con tutti gli stakeholders
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Perché è
importante 

comunicare la
sostenibilità?



pragmatismo ideologia



comunicazione 
interna

comunicazione 
esterna

• comunicare il vantaggio competitivo

• comunicazione come acceleratore culturale

• partnership sostenibili e filiere

• committment dei vertici

• condivisione progettobisogna 
essere

“sostenibili”
con i fatti

creazione di 
valore 

condiviso

relazione e
coinvolgimento

come base 
rilevante

comunicazione
non come costo

non come investimento
ma come elemento fondativo

La sostenibilità
non è un’operazione

di marketing o
di make up

comunicativo



argomentazioni di vendita 
differenziali

capitale reputazionale

Comunicare il vantaggio competitivo



I driver della reputazione

qualità dei prodotti1

sostenibilità2

capacità innovativa4

prestigio dell’azienda3

forza economica e solidità dell’azienda5

qualità dell’organizzazione e del management6
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reputazione fiducia fidelizzazionecredibilità relazione advocacy

l’importanza della reputazione



comunicazione 
come acceleratore 

culturale

1
cultura

3
comportamenti

2
consapevolezza

4
condivisione



il cuore della 

comunicazione oggi

non sono i media

sono i 

CONTENUTI!



La comunicazione della 
sostenibilità dell’azienda 

è un’attività terminale.

La sostenibilità non si fa 
con gli SLOGAN!



GRI STANDARD 201-207

-	 performance economiche
-	 presenza sul mercato
-	 impatti economici indiretti
-	 pratiche di approvvigionamento
-	 anticorruzione
-	 comportamenti anticoncorren-

ziali
-	 imposte

GRI STANDARD 301-308

-	 materiali
-	 energia
-	 acqua e scarichi idrici
-	 biodiversità
-	 emissioni
-	 rifiuti
-	 compliance ambientale
-	 valutazione ambientale fornitori

GRI STANDARD 401-419

-	 occupazione
-	 relazioni lavoratori e management
-	 salute e sicurezza sul lavoro
-	 diversità e pari opportunità
-	 non discriminazione
-	 libertà associazione e contrattazione
-	 lavoro minorile
-	 lavoro forzato o obbligatorio
-	 pratiche per la sicurezza
-	 diritti dei popoli indigeni
-	 rispetto dei diritti umani
-	 comunità locali
-	 valutazione sociale dei fornitori
-	 politica pubblica
-	 salute e sicurezza clienti
-	 marketing ed etichettatura
-	 privacy clienti
-	 compliance socio economica



il bilancio deve essere un punto di partenza, non può 
essere un punto di arrivo di un progetto di dialogo e di 
nuova alleanza non solo con il mercato ma con tutti gli 
stakeholders



un problema

delle pubblicità in Italia fa 
riferimento alla sostenibiltà

delle 1.915 principali aziende italiane 
redige un bilancio di sostenibiltà

delle PMI italiane 
redige un bilancio di sostenibilità

20%

28%

1,7%



un problema
28 GENNAIO 2022
La Commissione europea e l’International Consumer Protection and En-
forcement Network (ICPEN) hanno analizzato 500 siti nei settori dell’abbi-
gliamento, dei cosmetici ed alimentare. 
È risultato che 4 siti internet su 10 attuano condotte ingannevole.

green claims esagerate, false o ingannevoli

uso di espressioni generiche e fuorvianti (“eco friendly, 
sustainable, ecc.)

omissione di informazioni che permettessero di valutare 
la veridicità del claim

difficoltà nell’accedere alle prove a sostegno delle 
dichiarazioni

42%

37%

50%

59%
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comunicazione della sostenibilità ≠ comunicazione commerciale

competenze tecniche, aziendali, normative, comunicative, creative e di marketing

per tradurre il percorso in modo fruibile da un pubblico disomogeneo

target

stakeholders

obiettivi

informazione
posizionamento

diffusione culturale

stilemi

razionalità ed emozione
tecnicismo e creatività



il cuore della 

comunicazione oggi

non sono i media

sono i 

CONTENUTI!

il rischio polarizzazione



UNI ISO/TS 17033

 La specifica tecnica contiene i principi e i requisiti per sviluppare e formulare asserzioni 
etiche (ethical claims) e per fornire le informazioni di supporto, laddove non siano state 

sviluppate specifiche norme, o al fine di integrare norme esistenti.



Come comunichiamo: caratteristiche della comunicazione di sostenibilità

attendibilità trasparenzarilevanza accessibilitàchiarezza comparabilità

 
•	 precisione e 

verifica scientifica
 •	consistenza e 

coerenza
 •	dati verificati

 •	tracciabilità del 
claim

 •	evidenza delle 
fonti e degli enti/
laboratori di 
riferimento

 
•	 focus su aspetti 

significativi
 •	nessuna 

dissimulazione 
sostenibile, nessun 
arbitraggio sugli 
impatti

 •	vantaggi reali che 
non si limitino 
alla compliance 
normativa

 
•	 visibilità e 

reperibilità delle 
informazioni

 •	informazioni 
omnicanale

 
•	 legame diretto tra 

claim e prodotto/
azienda

 •	comunicazione 
esplicita e di facile 
comprensione

 •	esplicitazione 
del perimetro del 
claim

 
•	 confronti 

prestazionali 
reali e utili per gli 
stakeholder

 •	compliance 
a standard 
internazionali di 
riferimento



•	 La dichiarazione di sostenibilità deve 

essere accurata.

•	 Deve essere basata su una metodolo-

gia generalmente accettata nei campi 

scientifici pertinenti. 

•	 Le fonti di informazioni e dati devono 

essere affidabili.

•	 Possono essere verificate da terze parti 

che devono essere indipendenti.



•	 I claim non devono essere generalisti e 

assolutisti

•	 Il perimetro del claim deve essere defi-

nito e preciso senza ambiguità 

•	 Un singolo criterio non può essere usa-

to per definire il prodotto come soste-

nibile 



•	 La dichiarazione di sostenibilità deve 

fornire informazioni sugli aspetti rile-

vanti

•	 Il claim deve riferirsi a un reale e mi-

surabile beneficio del prodotto e deve 

“eccedere” quanto già previsto dagli 

standard di compliance normativa.

•	 L’ indicazione non deve esaltare un 

aspetto in cui il prodotto sta funzionan-

do bene (o è migliorato) mentre ma-

schera altri aspetti in cui il prodotto sta 

funzionando male (o è deteriorato).



•	 Collegamento diretto tra l’affermazione 

di sostenibilità e il prodotto per evitare 

la generalizzazione dell’affermazione.

•	 Il consumatore deve essere in grado di 

distinguere tra informazioni sul prodot-

to e sul brand.

•	 Le informazioni (visive, testuali o tra-

mite design) fornite al consumatore 

devono essere esplicite e di facile com-

prensione e devono essere integrate da 

una motivazione per evitare di essere 

fuorvianti.



•	 Deve essere chiaro come e da chi è sta-

ta sviluppata la dichiarazione di soste-

nibilità

•	 Il consumatore deve essere in grado 

di tracciare come è stata generata la 

dichiarazione di sostenibilità

•	 Devono essere disponibili/pubblicati 

metodi selezionati, fonti di dati, ipotesi 

o giudizi professionali



• 	 È fondamentale rendere le informazioni 

accessibili ai consumatori affinché agi-

scano di conseguenza e comprendano il 

beneficio. 

•	 Le informazioni richieste devono essere 

chiaramente visibili.

•	 Le informazioni devono essere pron-

tamente accessibili nel momento e nel 

luogo in cui il consumatore ne ha biso-

gno, durante la ricerca sulle opzioni di 

acquisto, la fase di acquisto o utilizzo.



Dall’autocertificazione alla proliferazione dei marchi



Cos’è il greenwashing

un comportamento che presenta un’evidente discrasia tra reale 
situazione (negativa) e comunicazione (positiva) di un comportamento, 

di una performance o di un parametro ambientale.

decoupling attention deflection



Evitare il greenwashing



Il caso Lyso Form Protezione Natura



Il caso Activia Senza Cartone



Il caso Eni si toglie la cravatta



Il caso San Benedetto



Il caso Ferrarelle



Un pack non fa primavera
Attenzione anche ai pack!





Grazie

federico rossi
f.rossi@sintesifactory.it


