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OBIETTIVI

La sostenibilita non & piu un’opzione: & una scelta strategica.

La sostenibilita e oggi un elemento centrale per le aziende, per rispondere alle sfide ambientali e sociali e per creare valore a
lungo termine.

Questa indagine, attraverso un ampio e diversificato campione, esplora come le aziende italiane la stanno mettendo in
pratica, quali strumenti utilizzano e quali opportunita emergono.

L"obiettivo e offrire una panoramica chiara e concreta per guidare scelte piu responsabili e innovative.
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OBIETTIVI

In dettaglio, questa indagine ha I'obiettivo di:

* Analizzare lo stato attuale della sostenibilita aziendale: identificare le aree in cui le aziende hanno gia introdotto
pratiche sostenibili e quelle in cui € possibile un miglioramento.

» Valutare la consapevolezza e I'impegno delle imprese: comprendere quanto la sostenibilita sia integrata nella cultura
aziendale, nei processi decisionali e nelle strategie di business.

* Rilevare strumenti e metodologie utilizzate: approfondire come le aziende monitorano, misurano e rendicontano le
proprie performance sostenibili.

» |dentificare opportunita e sfide: evidenziare le principali difficolta che le aziende incontrano nell'implementazione
delle pratiche sostenibili e le opportunita per migliorarne |'efficacia.

* Favorire la condivisione di best practice: creare un quadro informativo utile alle aziende stesse, agli stakeholder e ai
policy maker per sviluppare azioni concrete e supportare la transizione verso modelli di business piu sostenibili.
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METODOLOGIA

| dati sono stati raccolti attraverso un questionario veicolato via mail, costruito in base alle evidenze emerse da una
preliminare fase qualitativa realizzata presso un campione di responsabili sostenibilita, marketing, commerciale,
comunicazione, risorse umane e direzione generale.

Il questionario era formato da domande a risposta guidata, singola o multipla, integrata da alcune domande a risposta
aperta.

La fase qualitativa, basata su colloqui individuali, si € conclusa a ottobre 2025 e la raccolta dei dati quantitativi e terminata a
gennaio 2026.

La ricerca ha coinvolto aziende di diversi settori oltre a enti, associazioni e consorzi.
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Il percorso legato alla sostenibilita: guanti hanno gia cominciato

ato (2
La sostenibilita fa parte della vita aziendale da diversi anni per la maggior parte dei rispondenti. EJ

RISULTATI
Hanno gia intrapreso
gl Intrap 20210prima [ 64%
un percorso
88%
2022 | 5%
Non hanno ancora
intrapreso un percorso 2023 - 7%
12%
2024 | 5%
2025 | 7%

Base: 336 /295

Q1. Quando avete cominciato un percorso legato alla sostenibilita? Demoskopg_a



Chi si occupa di sostenibilita in azienda? (ﬂp
i]‘

La posizione € occupata da figure nuove in circa meta dei casi. %
oo RISULTATI
|ntr838pm;)eso

Non ancora Figura nuova dedicata 46%
mtrlazpryroeso
AD / DG / Proprietario 26%
Dir./resp. comm /mktg / vendite 10%
Altra figura aziendale 10%
Dir./resp. risorse umane 4%
Dir./resp. finanziario 2%
Nessuno in particolare 2%
Base: 295

c

Q2 Chi e il responsabile dell’attuazione delle iniziative in ambito sostenibilita? Demoskopga



Informazione in azienda e incentivi

Obiettivi e risultati noti e diffusi ma ancora in gran parte dei casi mancano riconoscimento e valorizzazione.

Hanno
intrapreso
88%

Non ancora
intrapreso
12%

Q3

Si, gli obiettivi sono

. 32%
noti °

Si, i risultati sono
diffusi

10%

Si, sono noti sia gli
obiettivi che i risultati

42%

No 16%

Si, di natura
economica

Si, di ricoscimento
professionale

Si, sia economici
che professionali

No

Base: 295

RISULTATI

Q4

18%

— 2023 =33%

12%

27%

43%

Q3 Obiettivi e risultati sono noti a tutti i dipendenti dell’azienda?

Q4 Il responsabile ha incentivi legati ai risultati raggiunti in ambito sostenibilita?
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Motivazioni per un percorso di sostenibilita?

Prevalgono le motivazioni di conformita normativa e di immagine, piu deboli quelle legate al business.

Hanno

intr;gpn;)eso Reputazione e immagine
Conformita normativa

e Vantaggio competitivo
12% Miglioramento della reputazione
Richiesta del mercato

Contribuire al raggiungimento obiettivi globali sviluppo
Incrementare il valore d’impresa

Dominuire I'impatto sull'inquinamento

Adattamento agli standard internazionali

Favorire I'innovazione

Contrastare i cambiamenti climatici

Pressioni degli stakeholder

Riduzione dei costi

Accesso a finanziamenti agevolati

Riduzione dei rischi finanziari

Attrarre clienti consapevoli

Attrazione di talenti in ambito professionale

Adeguarsi alle richieste della supply chain

Pressioni dei clienti

Per agevolazioni fiscali e incentivi

Espansione in nuovi mercati

Per agevolare partnership

Hanno intrapreso

Potrebbero intraprendere RISULTATI
48% 29%
42% 57%
38% 16%
32% 29%
28% 14%
28%
26%
22% 43%
20%
18%
18% 31%
14%

10% 14%

10% 15%

10%

10%

8% Chi non ha ictrapreso an percorso ty fara guasi esolusivamente per ademprore bl

0,
60/80 & Hormativa o per ridurre ¢ '//}(ya/}m/r(e/(b‘a;' percezione d scarso rmpatto sul business,
6%
6%

4%

Base: 295 /41

Q7 Per quale/i motivi la sua azienda ha intrapreso/potrebbe intraprendere un percorso di sostenibilita?
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

)
(

|

Motivazioni RISULTATI

Benefici difficili da misurare
Mancano competenze interne
Scarso impatto sull'ambiente

Timore per i costi
Hanno gia intrapreso
un percorso
88%

Visone di breve periodo

Resistenza culturale al cambiamento
Controlli / sanzioni limitati

Priorita diverse

Incertezze legislative

Non hanno ancora
intrapreso un percorso
12%

y

Probabilmente
nel 2026

Base: 336 /41

I 34%
I 31%
I 29%
I 26%

I —— 259
I 18%

I 13%

I 12%

7%

Pensate di iniziare ...

Non sappiamo
ancora quando

2%

Q1. Quando avete cominciato un percorso legato alla sostenibilita?

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso?

[
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La comunicazione dei risultati (ﬂ
Report di sostenibilita, sito aziendale e Social Media, oltre alle comunicazioni dirette agli stakeholder. 2%

Hanno RISU LTATI

intrapreso
88%

Strumenti di comunicazione

Reportdisostenibilita [ 59, 78%
Notizie sul sito aziendale [0 5, B7%
Tramite Social Media [0 480
Comunicazione agli stakeholder “gg ™ 44%

Non ancora
intrapreso
12%

; 339 Chi non ha intrapress an percorss conosee poco it report di
Comunicato / conferenza stampa w 0 . Y ,
/ P ° sostenibilita e /omb‘eﬁe//e nolly sul sito aziendall e s S,
Eventi aziendaliin presenza  “go, 31%
Webinar M 10% W Hanno intrapreso
W Potrebbero intraprendere
Altro  “p”%
(0]

Non saprei [ 359%

Base: 295/ 41

c

Q8 Come avete comunicato i risultati raggiunti? Demosko;laga



Criteri utilizzati

Prevalgono i punti dell’Agenda 2030, in attesa dell’adozione di criteri piu tecnici (e piu dettagliati).

. Hanno RISULTATI
|ntr838pm;eso

Non ancora

intrapreso

12%
SDG (17 obiettivi - Agenda 2030) 54%
GRI 41%
ESRS / EFRAG (direttiva CSRD) 28%

[ eriters é/af/ ar &(’/ / f/a/a/ /@/ﬂﬁf/)g/ lutiative / e alla
Altro 13% divettiva CSRD (Corporate Sustuinability Reportivg Divective)
12 e dono &foﬁz/ naggiors ma  mercalo richiedera iy te/r(/ﬂ/ brew

Non so 11% la boro adozione per non essere esclusi o /06/‘/0//@/(0 m/y//)(a//zzaf/,'

dal business,

Base: 295

c

Q8bis Quale o quali criteri avete utilizzato per la valutazione delle performances? Demosko%a



Riscontri ricevuti

In pochi casi manca un riscontro.

Hanno
intrapreso
88%

Non ancora
intrapreso
12%

Clienti
Dipendenti
Fornitori
Comunita locali
Media
Associazioni (confindustria, cam.comm)
Banche, istituzioni finanziarie
Amministrazioni locali

Altro

Nessun riscontro

RISULTATI

e 83

I 64%
I 42%
I 39%
S 36%
S 33%
S 31%

S 24%

4%

L 13%

Base: 295

/aﬁmﬁkf&ywﬁmw/%mmﬁa /4&%&%&@@Wamuq/'
ﬁwwﬁm/&maaa/w/mmwaﬁ%M
4%&%?/aﬁb4&wmew/m'mwm/%aﬂwdq,ﬁmm%

Qywamuwnk&%%w&

Q9 Da chi avete avuto dei riscontri?

c
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Impatti riscontrati

Quasi tutti hanno visto qualcosa di buono.

Hanno RISU LTATI

intrapreso
88%

Non ancora
intrapreso
12%

Maggiore attrattivita per investitorieclienti T 68%
Accesso a incentivi e agevolazioni fiscali T 36%
Maggiore efficienza operativa T 32%
Riduzione dei costi a medio-lungo termine = 32%

Attrattivita per candidati migliori - INEEG_—GE 307 Diversi aspett: attrattivta per i mercats, costi ed
Ritenzione delle professionalita migliori Y 26% offieionza interna e agevobazion
Altro I 2%

Nonso " 10%

Base: 295

c

Q10 Quale o quali impatti avete avuto o avrete in futuro grazie all'impegno verso la sostenibilita? Demoskoﬂ:%a



Profilo della sostenibilita in azienda. ‘ y
I!f}'

“L'impegno della mia azienda sul tema della sostenibilita ...” =

Areora diverse &faaaeﬁazfm oon wna otk RISULTATI

Hanno
intrapreso

88% certlezza: non Se ne /ﬂao\ fm a meno!

= Molto " Abbastanza " Poco Per niente v.m.
Scala1:4
35

E' necessario IS 3% 5% :

Non ancora
intrapreso
12%

Un'attivita di comunicazione FEEE23% 9% 9% 9% 2,9
Risponde alle richieste dei clienti B9 49% T 26% 5% 2,8
Un reale vanteggio periclienti finali A% A% 8% T% 2,8
Uno sforzo poco percepito dai clienti FEIE% 0 42% 3% T% 2,7
Porta reale benefici ai clienti FEEE% T E9% A% 5% 2,7
E'unaggraviodicosti = 14% 0 28% 2% 16% 2,4
E'larispostaadunamoda 7% 0 19% 0 A0% 33% 2,0

Base: 295

Q10bis Indichi il livello di accordo con le seguenti affermazioni. Demoskoﬂ:‘éa



Pratiche in azienda

| o . o .
Mediamente sono piu di 6 le buone pratiche attuate in sinergia. !/

RISULTATI

Adotta misure per ridurre i rifiuti e
9%

promuovere il riciclo

Ha iniziative per ridurre l'uso della plastica I o1%
Supporta progetti di responsabilits sociale I 5%
8 000 PN Ol OIS0 SO e e e 52
0

(es. fornitori certificati, materiali eco-...

Misura e comunica i progressi sui propri
L e

obiettivi di sostenibilita

Utilizza fonti di energia rinnovabile  EEE ] 73%

_ RKieiols e plastica sono faei] da
Ha previsto programmi di formazione sulla ) ,
S 8% inplementare, if rests segue a raota

sostenibilita per i dipendenti

Ha un piano per ridurre le emissionidiC02 = 6%
Base: 295

[

Q11 L'azienda in cui lavora ... Demoskoﬂ:‘ga



B-Corp e Benefit

| - | . o /)
Una % ancora bassa ma tendenzialmente in crescita sulla spinta delle richieste del mercato e dei clienti.

Certified

B)

®
Corporation

SI
9%

NO
91%

RISULTATI

|
Societa Benefit

14%

5&/*%%612/0/{/

5—6)0/? > merosa ma ya F@//U/dll(&l(fdfd/ riehieSta e rionoseiata

Be/mf/t - &m//?’ae ed economica ma ancora gpaca e aulode Lermimata

NO
86%

Base: 336

Q16 L’azienda e una Societa B-Corp?

c
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Come si sta evolvendo il pensiero della popolazione in merito alla sosten|b|l|tar/
Uno sguardo al recente passato (dati 2022 / 2024)

RISULTATI
Attenzione, rispetto, cura dellambiente
e /idues g e Energia pulita / rinnovabile
Base: 1.000
D1. Secondo te, sostenibilita significa soprattutto ... E

DemoskoEaZea



Gli sforzi delle aziende non vengono ancora riconosciuti

Poche differenze per settore

Non saprei
0 29% 0 29%
34% 36% 33% 1%
M Per niente 4% | 0
e
0,
23% 23%
Poco 22% 27%
20%
W Abbastanza .
Molto 8% 10% 7% 8% 6%
TOTALE Finanziario Alimentare Energetico Farmaceutico Grande

distribuzione

Fochi vedono //?' sfora delly aziende.

Base: 1.000

RISULTATI

D. In che misura ritieni che le aziende italiane del settore [...] si stiano impegnando per la sostenibilita e il raggiungimento di tali
obiettivi con investimenti, azioni concrete e iniziative mirate?

c
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Attese nei confronti delle aziende: 17 punti Agenda 2030

Valutazioni molto frammentate

Garantire modelli sostenibili di produzione e di consumo

Salute e benessere per tutti

Energia pulita e accessibile, affidabili, sostenibile e moderna
Lotta contro il cambiamento climatico

Lavoro dignitoso e crescita economica

Proteggere, ripristinare e favorire un uso sostenibile ecosistema
Sconfiggere la poverta

Rafforzare la collaborazione mondiale per uno sviluppo sostenibile
Sconfiggere la fame

Citta e comunita sostenibili, inclusivi, sicuri, duraturi e sostenibili
Acqua pulita e servizi igienico-sanitari

Innovazione e industrializzazione equa, responsabile e sostenibile
Istruzione di qualita, equa ed inclusiva

Ridurre le disuguaglianze

Pace, giustizia e istituzioni solide

Conservare e utilizzare in modo durevole le risorse marine

Parita di genere

e 269 R ISULTATI
. 26%
T | 25%
e 25%
e 23%
S S 23%
S 17%
e 17%
e 17%
e 16%
. 15%
S 15%
S 12%

. 12%

S 11%

S 10%

S 8%

Base: 1.000

D. Quali sono gli obiettivi su cui dovrebbero impegnarsi le aziende?

c
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Gli sforzi delle aziende saranno riconosciuti? (ﬂ
Aziende piu ottimiste rispetto alla popolazione a)‘

RISULTATI
Popolazione Business
Non saprei 28% Non saprei 4%
Per niente [ 5% Per niente [ 4%
Poco 11% Poco 16%

Aobastanze - I > pvbastanza - I >

Molto 13% Molto 34%
/W rizonoseiments & per adesso

ana //’d speranza 7

Base: 1.000 Base: 285 aziende

c

D. In che misura I'impegno concreto delle aziende influenzera le scelte future dei consumatori Demosko%ga



Gli sforzi delle aziende potranno essere monetizzati?

|| delta teorico é ridotto

Fino a 5% 4% 44%
33%
10% 2 539
14%
15% 16% |
Popolazione
20% 5%/?’ Business
0,
25% %ég
Oltre 25% 1%/‘?
Base: 1.000

Non so

Sicuramente
NO

Probabilmente
NO

Probabilmente
Sl

Sicuramente Sl

RISULTATI
18%
7%
3%
0% .
Popolazione
3% Business
4%
50%
71%
27%
18%

/a aﬁ//et Business /0/22 ottimista,

Base: 285 aziende

D. Quanto sei disposto / pensi saranno disposti a spendere in pil per i
prodotti e servizi di un’azienda impegnata nello sviluppo sostenibile?

D. Se un’azienda dovesse impegnarsi concretamente in progetti di sviluppo
sostenibile, saresti disposto / sarebbero disposti a preferirla rispetto ad altre?

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Cosa ne pensano i consumatori?

COMMENTI

Negli ultimi anni il ruolo dei consumatori nel dibattito sulla sostenibilita e diventato centrale.
Le aziende spesso giustificano la lentezza nel cambiamento affermando che “il mercato non lo chiede davvero”: ma e cosi?

La risposta e piu sfumata: i consumatori sono sempre piu sensibili alla sostenibilita, ma il loro comportamento non e sempre
coerente con le loro dichiarazioni.

Consumatori piu consapevoli (almeno a parole): numerose ricerche mostrano che una larga parte dei consumatori:

* dichiara di essere preoccupata per 'ambiente e le questioni sociali
» afferma di preferire brand responsabili
* sjaspetta maggiore trasparenza da parte delle aziende
La sostenibilita € ormai associata a valori positivi come qualita, etica, affidabilita e attenzione al futuro.

Le generazioni piu giovani (Millennial e Gen Z) dichiarano apertamente di voler sostenere aziende allineate ai propri valori.

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Cosa ne pensano i consumatori?

COMMENTI

Il “value—action gap”: tra intenzioni e comportamenti

Tuttavia, esiste un divario noto come value—action gap: cio che gli individui dicono di volere non sempre coincide con cio che
fanno realmente.

Nella pratica, al momento della scelta il prezzo resta spesso il primo fattore decisionale a cui seguono comodita, abitudine e
disponibilita del prodotto, mentre la sostenibilita arriva dopo, soprattutto se comporta un costo maggiore.

Questo non significa che la sostenibilita non conti, ma che da sola raramente basta a guidare |'acquisto.

Fiducia fragile e paura del greenwashing

Un altro elemento cruciale e la sfiducia: molti individui faticano a distinguere tra aziende realmente sostenibili e operazioni di
marketing superficiali a causa di termini vaghi, claim non verificabili e comunicazioni poco trasparenti che hanno alimentato il
sospetto di greenwashing.

Di conseguenza i consumatori:

* chiedono prove concrete, non slogan

e apprezzano certificazioni credibili e dati chiari

e penalizzano i brand percepiti come incoerenti o opportunisti

In questo senso, la sostenibilita mal comunicata puo essere persino controproducente.

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Cosa ne pensano i consumatori?

COMMENTI

Differenze tra settori e mercati

L'importanza della sostenibilita varia molto:

e alimentare, moda, cosmetica ed energia sono settori in cui i consumatori sono piu attenti
e nei benia basso coinvolgimento o nei mercati molto price-driven, I’attenzione e minore

* Nelle zone con maggiore sensibilita ambientale e sociale, la pressione sui brand e piu forte

Ecco perché alcune aziende percepiscono una domanda ancora debole: non tutti i mercati maturano allo stesso ritmo.

Cosa chiedono davvero gli individui alle aziende?

e coerenza tra cio che I'azienda dice e cio che fa
e trasparenza, anche sugli aspetti da migliorare
e semplicita, perché scelte sostenibili devono essere facili, non complicate

e valore, ovvero prodotti sostenibili che restino competitivi per qualita e prezzo

In altre parole, gli individui non vogliono la perfezione o “eroi e paladini”, ma aziende credibili.

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Cosa ne pensano i consumatori?

COMMENTI

Un ruolo attivo, ma non esclusivo

E importante sottolineare un punto chiave: gli individui hanno un ruolo importante, ma non possono essere gli unici
responsabili della transizione sostenibile.

Prezzi accessibili, alternative sostenibili reali e informazioni chiare dipendono in larga parte dalle scelte delle aziende, dalle
politiche pubbliche e dalle filiere produttive.

Un consenso silenzioso, ma crescente

Gli individui non sono indifferenti alla sostenibilita, la considerano sempre piu un fattore di fiducia e di reputazione, anche se
non sempre determinante nell’acquisto immediato.

Per le aziende, il messaggio e chiaro: la sostenibilita non € ancora "'unica leva competitiva, ma e diventata una condizione
necessaria per restare credibili nel lungo periodo.

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2C

COMMENTI

La sostenibilita non e piu solo un tema reputazionale ma sta diventando sempre piu una leva competitiva, un driver di
acquisto e fruizione di beni e servizi, ma e anche un enorme fattore di rischio se gestita male.

Partendo dall’affermazione di un intervistato, possiamo evidenziare gli argomenti positivi piu rilevanti emersi a favore
dell'impegno nella Sostenibilita in azienda:

* influenza la percezione del brand, modifica (lentamente) la reputation a patto che sia:
* autentica
e dimostrabile
* misurabile
* puo giustificare un prezzo piu alto se collegata:
* alla maggior qualita del prodotto
e ad una sua migliore capacita di risposta alle problematiche ambientali e sociali

e alla corretta Comunicazione dei benefit per i clienti e, in secondo piano, per il Pianeta in generale; se manca
chiarezza, il rischio e il greenwashing

e alla contribuzione del valore percepito del prodotto o del servizio
* aumenta la fedelta nel lungo periodo, a patto che le promesse siano mantenute nel tempo e verificabili
e contribuisce in maniera decisiva all’adozione di un modello di Economia Circolare, vantaggioso anche per le aziende

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2C

COMMENTI

In pratica, i temi piu diffusi e trattati in azienda riguardano la strategia e la Comunicazione in merito ai seguenti punti:

e origine e qualita delle materie prime (prodotti alimentari in primis)

e impatto ambientale del prodotto

carbon & water footprint

fonti di energia utilizzata (rinnovabili, autoprodotte)
raccolta e trattamento dei rifiuti

emissioni (Scope 1 e 2)

packaging riciclabile/riutilizzabile (monocomponente)
riduzione della plastica

trasporto / spedizioni a basse emissioni (flotta elettrica, rotaia vs/ gomma, mare vs/ cielo)

e condizioni di lavoro nella filiera

dipendenti / collaboratori

fornitori / terzisti

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2C

COMMENTI

Le opinioni in merito al peso dei pro e dei contro sono discordanti, in funzione del lasso di tempo piu 0 meno lungo
considerato (il concetto di breve, medio e lungo termine differisce per settore ma anche per aziende dello stesso settore).

Vediamo i principali impatti economici di breve periodo che impattano negativamente su Cash Flow, ROl e prezzi:

Aumento dei costi operativi
* minore reperibilita e prezzi superiori per materie prime sostenibili

* certificazioni ambientali, audit

e filiera e sua tracciabilita
* modifica del packaging (materiali ecologici, smaltibili, monocomponente)

Investimenti rilevanti
» efficientamento energetico: adeguamento degli impianti, energia rinnovabile

* ripensamento dei processi produttivi
e digitalizzazione

* ricerca nuovi fornitori

c
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2C

Una possibile rappresentazione delle implicazioni a breve, medio e lungo termine

100%

= 90%

S

= 80%

~~

g= 70%

S

> 60%

(V)]

4(90 50%

E 40%

(V)]

9 30%

o

g— 20%

N 10%
0%

Aumento dei
costi operativi

Retention e
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2B

COMMENTI
Quando si parla di sostenibilita, I'attenzione si concentra spesso sul consumatore finale anche se e nel B2B che la sostenibilita

sta producendo alcuni dei cambiamenti piu profondi e strutturali.

Nel mercato business-to-business, infatti, la sostenibilita non & piu solo un tema reputazionale, ma sta diventando un fattore
competitivo, contrattuale e strategico.

Dalla reputazione al requisito di accesso al mercato

Nel B2B la sostenibilita sta rapidamente passando da elemento distintivo a requisito minimo di ingresso.

Sempre piu grandi aziende, multinazionali e gruppi quotati (anche in funzione degli obblighi normativi) richiedono ai loro
fornitori (spesso medio-piccoli e non soggetti ad obblighi di legge):

e dati ambientali e sociali

e politiche ESG documentate

e codici etici e standard di compliance
e tracciabilita lungo la filiera

Per molte PMI, questo significa che non essere sostenibili equivale a rischiare |'esclusione dalla supply chain, anche se il
prodotto o servizio e competitivo per prezzo e qualita.
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2B

COMMENTI

Effetto “a cascata” lungo la filiera

Le normative europee (come quelle sulla rendicontazione ESG) e le pressioni degli investitori colpiscono prima le grandi
aziende, ma si riflettono rapidamente sui fornitori e nasce cosi un effetto a cascata: chi e a monte della filiera deve fornire
informazioni e garanzie per consentire al cliente finale di essere conforme.

Nel B2B, quindi, la sostenibilita non riguarda solo I'azienda in s€, ma l'intero ecosistema produttivo.

Cambiano i criteri di selezione dei fornitori

Nei processi di procurement, i criteri ESG stanno assumendo un peso crescente accanto a prezzo, qualita e tempi di
consegna.

In particolare:
* |a gestione delle emissioni e dei consumi energetici
* |e condizioni di lavoro e la sicurezza
e il rispetto dei diritti umani e la governance
* |a capacita di misurare e rendicontare le performance
Questo porta a una maggiore formalizzazione delle relazioni B2B e a una selezione piu stringente dei partner.
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2B

COMMENTI

Relazioni piu stabili e di lungo periodo
Un aspetto spesso sottovalutato e che la sostenibilita favorisce relazioni B2B piu durature in quanto le aziende che investono
in pratiche sostenibili dimostrano:
« affidabilita nel tempo
e capacita di gestione del rischio
e allineamento strategico con il cliente
Nel B2B, dove cambiare fornitore ha costi elevati, la sostenibilita diventa un elemento di fiducia e continuita.

Pressione degli investitori e accesso al credito
Nel mercato B2B, soprattutto per aziende strutturate, la sostenibilita incide anche su:
e valutazioni finanziarie
* accesso a capitali e finanziamenti
e condizioni di credito
Banche e investitori integrano sempre piu criteri ESG nelle loro decisioni e di conseguenza le aziende B2B non sostenibili
possono trovarsi di fronte a:
e tassi meno favorevoli
e difficolta di accesso ai fondi
* maggiore percezione del rischio
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Il percorso legato alla sostenibilita

Implicazioni per il B2B

COMMENTI

Minore impatto del marketing, maggiore importanza dei fatti
A differenza del B2C, nel B2B:

* |a comunicazione emotiva conta meno

e contano di piu dati, processi e risultati misurabili

| clienti B2B chiedono numeri, audit, KPI, report: la sostenibilita non e uno slogan, ma un elemento tecnico e verificabile
dell’offerta che riduce I'efficacia del greenwashing e premia le aziende che hanno intrapreso percorsi reali, anche graduali.

Opportunita di innovazione e differenziazione

Per le aziende B2B piu mature, la sostenibilita diventa anche:
* Jleva diinnovazione di prodotto e processo
e strumento di differenziazione competitiva
e occasione per sviluppare nuove soluzioni per i clienti

In alcuni settori, la capacita di aiutare il cliente a ridurre il proprio impatto ambientale diventa essa stessa parte della
proposta di valore.
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

Molte aziende non intraprendono (o rimandano) un percorso verso la sostenibilita per una combinazione di fattori
economici, culturali e strategici.

O oOoNOULE WD e

N
L —

Percezione di costi elevati

Visione di breve periodo

Mancanza di competenze interne

Resistenza culturale al cambiamento

Complessita normativa

Difficolta di misurazione dei benefici

Pressione competitiva

Scarsa pressione esterna

In alcuni mercati clienti e fornitori non richiedono ancora standard ESG
Controlli limitati o sanzioni poco incisive

Mancanza di una domanda chiara da parte dei consumatori

Molte aziende non rifiutano la sostenibilita, ma la vedono come complessa, costosa e rischiosa e non invece come una leva
strategica di innovazione e competitivita.

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

1. Percezione di costi elevati
* Investimenti iniziali (tecnologie, certificazioni, consulenze) visti come spese e non come investimenti
e Timore di riduzione dei margini nel breve periodo
e Difficolta ad accedere a finanziamenti dedicati o incentivi poco chiari

2. Visione di breve periodo
* Molte aziende sono orientate a risultati trimestrali o annuali
e La sostenibilita genera benefici nel medio-lungo termine, meno “visibili” subito
e Pressioni da parte di azionisti o mercato a massimizzare il profitto immediato

3. Mancanza di competenze interne
* Assenza di figure specializzate (ESG / Sustainability manager).
* Scarsa conoscenza di normative, strumenti e metriche di sostenibilita
* Paura disbagliare o di intraprendere percorsi troppo complessi

4. Resistenza culturale al cambiamento
e “Abbiamo sempre fatto cosi”
e Diffidenza verso nuovi modelli di business
* Leadership non sensibilizzata ai temi ambientali e sociali

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

5. Complessita normativa
* Normative ESG e di rendicontazione percepite come confuse o in continua evoluzione
e Timore di esporsi a rischi legali o di non essere compliant
e Soprattutto le PMI faticano a orientarsi

6. Difficolta di misurazione dei benefici
* | ritorni (reputazione, fidelizzazione, riduzione rischi) sono difficili da quantificare
* Mancanza di KPI chiari e standardizzati
e Paura di essere accusati di greenwashing

/. Pressione competitiva
e Seicompetitor non investono in sostenibilita, I'azienda teme di essere meno competitiva sui prezzi
e Settori a bassa marginalita vedono la sostenibilita come un “lusso”

8. Scarsa pressione esterna
e In alcuni mercati clienti e fornitori non richiedono ancora standard ESG
e Controlli limitati o sanzioni poco incisive
* Mancanza di una domanda chiara da parte dei consumatori

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

9. In alcuni mercati clienti e fornitori non richiedono ancora standard ESG
e Assenza di obblighi normativi
* Usi e consuetudini difficili da scardinare
* Ignoranza in materia

10. Controlli limitati o sanzioni poco incisive
* Percezione di difetto ma ancora trascurabile
e Scarsa disponibilita di risorse per effettuare controlli
* Manca l'effetto deterrente

11. Mancanza di una domanda chiara da parte dei consumatori
e Le scelte di acquisto o fruizione non premiano a sufficienza la sostenibilita

* |Informazione carente
e Sfiducia

Tutti questi elementi (non esaustivi) contribuiscono ad affievolire la pressione dal basso e a rallentare la transizione, perché
senza una domanda forte e riconoscibile il mercato non e spinto a cambiare rapidamente.

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Perché tante aziende non intraprendono un percorso verso la sostenibilita?

COMMENTI
Negli ultimi anni la sostenibilita e entrata con forza nel dibattito pubblico, nelle strategie europee e nelle agende delle grandi

imprese eppure, molte aziende — soprattutto piccole e medie — faticano ancora a intraprendere un vero percorso verso
modelli di business piu sostenibili.
La domanda, quindi, non e se la sostenibilita sia importante, ma perché cosi tante organizzazioni restano ferme.

La sostenibilita e percepita come un costo, non come un investimento, significa investimenti iniziali elevati e ritorni lontani:

nuove tecnologie
efficientamento energetico
certificazioni

consulenze

formazione del personale

In assenza di una visione strategica, questi costi vengono letti come un peso sul bilancio, anziché come un investimento
capace di generare ritorni nel tempo:

riduzione dei rischi

maggiore efficienza

accesso a nuovi mercati
miglioramento della reputazione

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Perché tante aziende non intraprendono un percorso verso la sostenibilita?

COMMENTI

L’ossessione per il breve termine

Molte aziende operano con un orizzonte temporale limitato: trimestre, anno fiscale, risultato immediato.
La sostenibilita, al contrario, produce benefici soprattutto nel medio-lungo periodo, migliora la resilienza, rafforza il brand,
fidelizza clienti e talenti, ma raramente offre ritorni immediati.

Quando il successo viene misurato solo in termini di profitto a breve termine, la sostenibilita appare come un lusso o, peggio,
come una distrazione dagli obiettivi “veri”.

Mancanza di competenze e consapevolezza

Molte aziende non dispongono di figure interne dedicate alla sostenibilita o all’lESG e faticano a orientarsi tra normative,
standard, indicatori e obblighi di rendicontazione.

La sostenibilita viene percepita come:
* troppo tecnica
e troppo burocratica
* troppo lontana dal core business

Questo genera immobilismo: non si parte per paura di sbagliare o di non essere all’altezza delle aspettative.

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

Resistenza culturale al cambiamento

Ogni percorso di sostenibilita implica un cambiamento: nei processi, nella governance, nella cultura aziendale, e il
cambiamento incontra sempre resistenze.

Frasi come “abbiamo sempre fatto cosi” o “nel nostro settore non funziona” sono segnali di una cultura organizzativa poco
incline all'innovazione. In questi contesti, la sostenibilita viene vista come una moda passeggera o un’imposizione esterna,
non come un’opportunita.

Complessita normativa e paura di esporsi

Il timore di non essere compliant, di comunicare male i propri risultati o di essere accusati di greenwashing porta alcune
imprese a scegliere la strada piu semplice: non fare nulla e non esporsi.

Questo atteggiamento difensivo, pero, rischia di diventare controproducente, soprattutto in un contesto in cui clienti,
investitori e istituzioni chiedono sempre piu trasparenza.

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Il percorso legato alla sostenibilita: quanti devono ancora cominciare

Cosa frena la messa in atto di un percorso di sostenibilita?

COMMENTI

Pressione competitiva e logica del prezzo

In mercati fortemente competitivi e guidati dal prezzo, la sostenibilita viene spesso vista come un elemento che aumenta i
costi e riduce la competitivita.
Se i concorrenti non adottano pratiche sostenibili, chi lo fa teme di essere penalizzato, almeno nel breve periodo.

Questo e particolarmente vero in settori maturi o a bassa marginalita, dove I'innovazione sostenibile richiede un
ripensamento profondo del modello di business.

Una domanda ancora debole (in alcuni mercati)

In alcuni contesti, clienti e fornitori non richiedono ancora esplicitamente standard di sostenibilita e, in assenza di pressioni
dal mercato o di controlli stringenti, molte aziende non percepiscono |"'urgenza di agire.

Un problema di prospettiva, non di volonta.
La maggior parte delle aziende non rifiuta la sostenibilita per principio ma la percepisce come complessa, rischiosa e poco
allineata alle priorita immediate.

La vera sfida & cambiare prospettiva: passare dalla sostenibilita come obbligo o costo alla sostenibilita come leva strategica di
innovazione, competitivita e resilienza.

Le imprese che lo hanno compreso non si chiedono piu “quanto costa essere sostenibili”, ma “quanto costa non esserlo”.

Q5 Per quale o quali motivi non avete intrapreso un percorso? E
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Una possibile strategia per il futuro

Domani, possibilmente oggi!

One-Page Strategy Map:

Sostenibilita e Competitivita

RISULTATI

Visione

Integrare la sostenibilita nel business per garantire competitivita a lungo termine

. i
Obiettivi Strategici

@ l%\\ Cﬁ :5@_

Ridurre Rischi Migliorare Conformita ESG Stimolare
Operativi Relazioni B2B i Innovazione

V
Driver Chiave

Investimenti Conformita ESG Trasparenza % Fornitori Tasso di Retention Resilienza
Strategici & Fiducia Sostenibili dei Clienti e Innovazione

\.’97
Risultati Attesi

Accesso a
Mercati

B Continuita Operativa |
=@l

*V\|

e®e Reputazione e Fiducia ’ Resilienza
'ﬂ‘ e Innovazione

La Domanda Chiave: Quanto costa NON investire in sostenibilita?
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Settore
Alimentare I 26%

Servizi T 25%
LC non alimentare i 21%
Finance T 17%
Altro e 11%

Fatturato - milioni €
Finoa 2 B 9%

Da2al0 e 29%
Da 10 a 50 s 22%
Oltre 50 = 3%
Non indica I e 37%

CAMPIONE

Campione Business

N. =336 casi

Finoa 9

Da 10a 50

Da 51 a 250

Da 250

Dipendenti
N 18%

e 45%
e 32%
B 5%

Nord-ovest

Nord-est
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Sud+isole

Area
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I 31%
N 17%

B 3%
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Contatti

Alberto Biraghi Andrea Cateni

+39 3357301296 +39 3493430993

alberto.biraghi@demoskopea.it andrea.cateni@demoskopea.it
https://www.linkedin.com/in/alberto-biraghi-16a699/ https://www.linkedin.com/in/andrea-cateni-63887a3/

https://www.demoskopea.it/news/

Info@demoskopea.it
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