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Obiettivi dellôincontro
¶ Sensibilizzare sull'importanza di 

pianificare e gestire in modo 

strategico la comunicazione interna ed 

esterna in tema di sostenibilità.

¶ Evitare i rischi legati a pratiche come 

greenwashing e greenhushing, creando un 

sistema di dialogo trasparente e virtuoso.

¶ Favorire l'integrazione della sostenibilità 

come valore competitivo e 

strategico per le aziende.
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Agenda di oggi
Temi trattati:

1. Identità competitiva e sostenibilità.

2. Greenwashing e greenhushing.

3. Comunicazione interna e coinvolgimento dei 

dipendenti.

4. Comunicazione esterna e rendicontazione.

5. Integrazione tra sostenibilità e marketing.
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Aram Chantal Mbow

INNOVAMEY

CEO & Founder

Partner Strategia & Controllo

Soluzioni e servizi per le 

imprese volti a ripensare il 

business in chiave sostenibile 

e inclusiva

#InspiringFifty Italy 2024

Cristian Paravano

GRUPPO GATTO

Direttore Generale

Leader nel settore della 

progettazione e realizzazione 

di astucci per occhiali, 

packaging di alta gamma, 

espositori, soluzioni coordinate

MBA con merito MIB Trieste
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Le Aziende sono sistemi 

complessi che mutano 

ed evolvono 

continuamente.  



Integrare la sostenibilità nel 
core business è una scelta 
strategica che può creare 
valore a lungo termine, 
migliorando la reputazione 
aziendale e rispondendo alle 
aspettative crescenti degli 
stakeholder.

.



comunicare la sostenibilità 

internamente o nelle relazioni 

con la propria filiera a monte 

o a valle rende più compatte 

e agili le organizzazioni nel 

reagire alle situazioni esterne 
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Engagement e performance

VS.
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Matrice di materialità - da obbligo a opportunità di 

Engagement

https://fedrigoni.com/sostenibilita/il-nostro-impegno/matrice-di-materialita/
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Oltre la trasparenza
Il bilancio di sostenibilità è redatto per finalità di trasparenza e soddisfa gli obblighi normativi, 

fornendo dati chiari e verificabili per dimostrare la conformità e le performance aziendali. È un 

documento tecnico, pensato per rispondere alle esigenze di enti regolatori, investitori e stakeholder 

istituzionali.

Un documento ispirazionale, invece, va oltre la mera comunicazione di informazioni, 

trasformandosi in uno strumento che punta a persuadere i lettori verso un'attitude di responsabilità 

condivisa. Non si limita a presentare dati, ma racconta storie di impatto e condivide la visione 

dell'azienda, guardando al futuro e promuovendo un cambiamento culturale. Utilizza un linguaggio 

accessibile e coinvolgente per motivare i lettori, invitandoli a partecipare attivamente al percorso verso 

la sostenibilità.
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Attenzione



Ma non 
esagerare



Comunicazione interna e 

coinvolgimento dipendenti
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Strumenti di coinvolgimento
Le aziende possono adottare diverse strategie per coinvolgere i dipendenti e promuovere la sostenibilità:

Å Programmi di formazione e sensibilizzazione

Å Iniziative di volontariato aziendale

Å Premi e riconoscimenti per iniziative green

Å Canali di comunicazione dedicati



Comunicazione esterna e 

rendicontazione
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Vantaggi della rendicontazione
Una rendicontazione accurata e strutturata non è solo un obbligo, ma un'opportunità strategica per rafforzare 

la reputazione aziendale e migliorare le relazioni con gli stakeholder:

¶ Rafforza la fiducia degli stakeholder

¶ Facilita il confronto settoriale.

¶ Promuove l'innovazione e la competitività

¶ Mitigazione dei rischi.

¶ Accesso a finanziamenti
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I benefici strategici

L'integrazione della sostenibilità offre benefici concreti e aumenta la competitività 

aziendale tra i quali:

ÅMiglioramento della reputazione

ÅResilienza organizzativa

ÅAccesso a nuovi mercati

ÅRiduzione dei costi operativi

ÅMaggiore fiducia degli investitori



Integrazione tra Sostenibilità 

e Marketing
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Recap 
:

¶ Allineamento degli obiettivi e dei KPI: definire obiettivi comuni 

che misurino lôimpatto ambientale e il successo delle campagne di 

comunicazione.

¶ Collaborazione tra team interfunzionali: costituire gruppi di 

lavoro che includano membri di entrambe le funzioni per garantire 

un approccio coerente.

¶ Storytelling per comunicare la sostenibilità: raccontare storie 

autentiche sui risultati e le sfide aiuta a creare un legame emotivo 

con il pubblico, rendendo la sostenibilità un elemento



22

Integrare la Sostenibilità nel core business
Integrare la sostenibilità richiede un approccio strutturato con questi passaggi fondamentali:

Å Analisi del contesto: valutare le aspettative degli stakeholder e le tendenze del settore per identificare 

le priorità.

Å Definizione degli obiettivi allineati alla strategia aziendale.

Å Incorporazione nelle politiche aziendali rendendola parte della cultura aziendale.

Å Monitoraggio e rendicontazione in modo trasparente per rafforzare la fiducia degli stakeholder, ma 

anche per attivare un processo virtuoso di miglioramento continuo
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Come bilanciare la comunicazione
è essenziale trovare un equilibrio tra trasparenza e realismo nella comunicazione:

Å Evitare le promesse irrealistiche: comunicare obiettivi realistici e raggiungibili, 
supportati da un piano concreto. Suddividere gli obiettivi in tappe intermedie 
permette di mostrare progressi tangibili.

Å Condividere successi e sfide: raccontare non solo i traguardi raggiunti, ma 
anche le difficoltà incontrate, dimostra un impegno genuino e costruisce 
credibilità.

Å Adottare un linguaggio chiaro e accessibile: evitare tecnicismi e dichiarazioni 
vaghe. Comunicare in modo semplice e diretto, utilizzando dati concreti a 
supporto.

Å Utilizzare terze parti per verificare i dati: le certificazioni indipendenti e le 
verifiche da parte di organizzazioni esterne rafforzano la credibilità delle 
informazioni.



Grazie per 

lôattenzione!
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SOSTENIBILITÀ 

COMESTRATEGIA:
La comunicazione come centro per
Identità, la diffe renziazione e la 
competitività.

Confindust ria Veneto Est

16 Ottobre 2024



Unesempio

Il cambiamentoclimatico haavuto 
un impatto negativo ǎǳƭƭΩŀƎǊƛŎƻƭǘǳǊŀ, 
cheè la principalefonte di 
sostentamento edelleeconomiein 
Africa:la produttività agricolaè 
diminuita del 34%dal 1961.
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IMMAGINA DI ESSEREUN GIOVANE,OGGI.
Sondaggio, 10.000 giovani.
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ITALIA

ILDIVARIODI GENEREINITALIA
UNOSGUARDOALLA REALTÀ

Indice di parità di genere globale

87-esimo posto / 146 Paesi
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ILDIVARIODI GENEREGLOBALE
UNOSGUARDOALLA REALTÀ

Global Gender Gap 2024

134 anni
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GENDER

ETHNICITY

GENERATIONS

LGBTQ+

INTERSECTIONALITY:Peopleoften belong to multiple diversity categories, facing 
compounded

challenges. Andiamooltre alle tematiche di Genere.

ABILITIES

SOCIOECONOMIC
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I numeri della SoStenibilità, oggi.

90%
 I Leaderaziendaliconsiderano oggila sostenibilitàun imperativo.

1/3
Italiano, oggi1, ha scelto 
ǳƴΩŀȊƛŜƴŘŀ ƛƴǾŜŎŜ di ǳƴΩŀƭǘǊŀ 
perchéattentaŀƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ e 
al benesseredei dipendenti

URGENZA
(1) Aziendequotate in Italiae Francia
(2) In baseallarecente guidaalladiversitypubblicatada Pens.com,

74%
Investitori istituzionali è 
propenso a disinvestire da 
aziendecon scarse 
performancedi Sostenibilità
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(1) RicercaMkKinsey,60%of respondentssaidǘƘŜȅΩŘpaymore for aproductwith sustainablepackaging
(2) I prodotti chefannodichiarazionirelativeall'ESGhannoregistratounacrescitacumulativamediadel 28%nel periododegli ultimi cinque

anni,rispettoal20%dei prodotti chenonhannofatto tali dichiarazioni..

40%

81%
Consumatori hanno cambiato le proprie abitudini ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ Per 
prodotti più sostenibili.

E60%è dispostoapagaredi più1.

I prodotti che fanno claimESG
crescono del

In più rispettoaglialtri2.

I numeri della SoStenibilità, oggi.
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CHERUOLO

HANNOLEAZIENDE?

72%

degli italiani
oggi cíede che siano le aziende a dover alimentare il dibattito

CAMBIAMENTOCLIMATICO

QUESTIONI SOCIALI

CONDIZIONI DI LAVORO  

DISPARITAõSALARIALI  

DISCRIMINAZIONI
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RESPONSABILITAõ
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LEADERSHIP 
CONSAPEVOLE

LEADERSHIP  
AUTENTICA

INNOVAZIONE

COMUNICAZIONE
TRASPARENTE

Leaziendepossono partecipare alla conversazione più importante e promuovere la

sostenibilità, lõinnovazionee altri temi sociali, diventando parte del dibattito collettivo:

BENESSEREDEI
DIPENDENTI

CAMBIAMENTOCLIMATICO
GREENECONOMY

CULTURA 
AZIENDALE

VALORIZZAZIONE,NARRATIVA,IDENTITAõ

SALUTEMENTALE

CAMBIAMENTISOCIALI IMPATTO

C
O

N
E

S
O

C
A

S
O

D
IU

W
F
K
Q

IN
N

O
V

A
M

E
Y


