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N‘uova Aud1aS=8
- Sp azio al progresso

—1.15|nte5| perfetta tra de5|gmavmuard|a e peﬂ‘ormance sportive:
~_con un motore V8 biturbo TFSI da 571 CV e tecnologie evolute come la trazione
quattro con differenziale sportivo, lo sterzo integrale dinamico e le sospensioni
attive predlttlve nuova Audi S8 offre un’eccezionale dinamica di guida durante
ogni tuo viaggio.. Inoltrg,\%z;e alla straordinaria efficienza del sistema cylinder
on demand, il propulsore garantisce il massimo delle performance e una potenza
senza compromessi. audi.it

Future is an attitude
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AMEDEI

TOSCANA

IL CACAO RARO E PREZIOSO, DA NOI
SELEZIONATO, INCONTRA L'ECCELLENZA
ARTIGIANALE E L'ARTE DEL BLENDING
PER L'ESPERIENZA DI GUSTO AMEDEI
PIU ESCLUSIVA E PERSISTENTE DI SEMPRE.

SCOPRI IL CIOCCOLATO AMEDEI,
UN'OPERA D'ARTE UNICA AL MONDO.

CIOCCOLATO
ASSOLUTO

PIACERE ASSOLUTO

amedei.it



La sostenibilita

non é una moda,

bensi uno stile

Per poter essere tale qualsiasi sostenibilita —
ambientale e sociale che sia — deve essere a
sua volta sostenibile, ovvero deve poter ave-
re una progettualita economica adeguata a
renderla fattibile. Altrimenti rimane un’i-
dea, e di belle intenzioni — come si dice da
sempre — sono piene le fosse. Per dirla bru-
talmente: se non tornano i conti, hai voglia
di pontificare...

Non ¢ neanche sufficiente dirsi «per il mo-
mento navighiamo a vista, poi si vedra»,
perché la portata della transizione e — a dir
poco — epocale, e un simile capovolgimen-
to dei parametri non si raggiunge certo im-
provvisando. Ecco perché la conditio sine
qua non economica della sostenibilita e fon-
damentale, propedeutica per l'esplicarsi di
tutti gli altri risvolti e ambiti. E proprio a
questo aspetto dedichiamo I'intero numero.
La sostenibilita, quindi, non puo e non deve
essere una moda, bensi uno stile: un mo-
dus operandi capace di pervadere ogni azio-

ne di un’impresa o di un brand, azione che

deve essere a sua volta accolta e asseconda-
ta anche dai consumatori cosi come dalle
istituzioni. Nessuno puo chiamarsene fuori:
ognuno, a suo modo, deve assumersene la
responsabilita indirizzando le proprie scel-
te d’acquisto o strategiche, che possono im-
plicare anche maggiori esborsi. Consapevoli
del fatto che se tali scelte non saranno ope-
rate gia oggi, domani si trasformeranno in
imposizioni: e in parte — a dire il vero — lo
sono gia, visto che la situazione in cui versa
il pianeta corre ormai verso il baratro.

Ecco perché abbiamo scelto di dedicare que-
sta seconda edizione de I Campioni della
Sostenibilita — a una rosa di marchi e azien-
de che hanno dimostrato e stanno dimo-
strando di avere nel concreto le idee chia-
re su come affrontare i costi economici della
transizione. Imprese, con relativi manager e
imprenditori, che stanno tracciando la stra-
da e dettando la linea su come costruire dei
business dove la sostenibilita non & pit un
optional, bensi un’indiscussa protagonista.

Vito Sinopoli

Questo numero di Business People ¢ stato realizzato con carta
prodotta con materia prima da foreste gestite in maniera

sostenibile e da fonti controllate
(www.pefc.it)

editoriale
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Ok il green,
ma chi paga?

Un allarme si leva sovrano: le tasse ambien-
tali rischierebbero di far pagare a caro prez-
zo la transizione a imprese e cittadini, che
pit o meno direttamente dovranno sob-
barcarsi i costi aggiuntivi — se non altro di
adeguamento — nella produzione dei pro-
dotti e nella fornitura di servizi. Per inten-
derci, 'automotive entro il 2035 non potra
pit produrre vetture alimentate a energia
fossile. Pare che il vino possa essere equipa-
rato alle sigarette e quindi non pit suscetti-
bile di finanziamenti europei, anche per la
carne si parla di una possibile tassa, simi-
le a quella prevista sullo zucchero rinviata
al 2023 cosi come quella sulla plastica mo-
nouso. Per non dire che entro il 2030 non si
potranno applicare aliquote Iva agevolate a
prodotti considerati nocivi per 'ambiente e
gli obiettivi climatici. Altra voce di cui tene-
re conto i permessi di produzioni della CO,
e del sistema per lo scambio ETS, in base ai
quali le aziende devo spendere per compra-
re quote di emissione. Tutte queste azioni
fiscali a carattere green — e molte altre — a
livello internazionale e locale stanno contri-
buendo a tracciare un perimetro entro cui la
nostra economia dovra muoversi nei pros-
simi anni. Si tratta di costi reali per azioni
ormai ineludibili, visto che altrimenti si ri-
schiano — a volerla mantenere solo su para-
metri squisitamente economici — maggio-
ri danni economici e sociali, sul fronte della
prevenzione delle catastrofi ambientali e in
quello sanitario, per tacere della salvaguar-
dia stessa del pianeta e con esso della nostra
stessa esistenza.

Ma, va detto, mai investimenti saranno spe-

si meglio, mai tasse avranno avuto pitl sen-

so, mai aumenti di prezzo di costi e servi-
zi potranno dirsi piu giustificati. Si tratta di
essere creativi, di trovare soluzioni innova-
tive per compensare le spese e incentivare i
guadagni, puntando sulla maggiore credibi-
lita e trasparenza che le imprese hanno oggi
la possibilita di darsi e di spendere agli oc-
chi dei propri clienti. E come se 'economia
nel suo insieme avesse la mirabile occasio-
ne di rifarsi una — reale — verginita, ricono-
scendo gli errori del passato e imponendosi
di non perpetuarli. Ma occorre che le rego-
le siano rispettate alla lettera e alla virgola,
che ogni sgarro sia sanzionato, servono con-
trolli ferrei e controllori agili che sappiano
adeguarle al mutare delle condizioni e del-
le circostanze. Serve un legislatore attento e
competente, che non deroghi a queste nor-
me alla prima tornata elettorale e sorregga
i comparti che rischiano di essere maggior-
mente penalizzati; e servono manager e im-
prenditori evoluti, quanto mai consapevoli
che sulle loro (buone, corrette e giuste) azio-
ni di oggi e di domani si potra costruire il fu-
turo del Paese. Infine, servono cittadini at-
tenti, disposti a penalizzare — a ogni costo
— chi non rispetta le regole, siano essi politi-
ci, prodotti e servizi che nel medio e nel lun-
go periodo tendono a remare contro il bene
comune. Per un popolo come quello italiano
renitente a ogni imposizione potrebbe esse-
re una prova maggiore che per altri, ma € lo
stesso popolo che a livello europeo durante
la pandemia ha dato prova di riuscire a per-
cepire meglio di altri la drammaticita dell’e-
mergenza. Ebbene, bisogna essere capaci di
fargli capire che quell’emergenza — anche se

per altri motivi — non e ancora finita.

Linda Parrinello

discanto
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Scarica la nostra app!

Entra a far parte di una
community di oltre 75 mila
persone che ogni mese sceglie
di leggere Business People in
versione digitale. In questo
modo la lettura diventera un
viaggio interattivo tra link, video
e fotogallery. L’app é disponibile
gratuitamente per i dispositivi
Apple e Android, su Portale
Frecce di Trenitalia e AppGallery
di Huawei.
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Un fondo per non

andare a fondo

Ci sono importanti novita
nella manovra finanziaria per
il raggiungimento

degli obiettivi di sostenibilita,
ma c’é gia chi le definisce
poco ambiziose. Vi
spieghiamo perché
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BEYOND ZERO

IMMAGINA
UN MONDO
MIGLIORE

Un mondo dove le auto emettono solo
acqua e contribuiscono a migliorare la
qualita dell’aria. Un mondo senza piu

incidenti, grazie a veicoli intelligenti.

Un mondo senza piu barriere, in cui
ognuno avra il diritto a una mobilita

sicura, efficiente, sostenibile e inclusiva.

Stiamo costruendo questo mondo: un

luogo pieno di opportunita per tutti;

un luogo migliore, dove la societa possa

vivere realmente in armonia con la natura;

un luogo in cui zero emissioni non &
un obiettivo, ma un punto di partenza.
Perché per noi zero non & abbastanza.

IMMAGINA UN MONDO BEYOND ZERO.

Maggiori informazioni su toyota.it. Immagine puramente indicativa. Valori massimi WLTP riferiti a Toyota Mirai Fuel Cell: consumo combinato 0,89 kg/100 km, emissioni CO2 0 g/km, emissioni NOx 0 g/km.
Toyota bZ4x: valori di consumi non disponibili e valori emissioni prowvisori (entrambi in corso di omologazione), emissioni CO2 0 g/km, emissioni NOx 0 g/km. (WLTP - Worldwide harmonized Light
vehicles Test Procedure ai sensi del Regolamento UE 2017/1151). LQ, SORA Bus, Soluzioni di Mobilita Personale: prototipi Toyota non in commercio. ©2020 Toyota Motor Corporation. Tutti i diritti riservati.
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Italiani tra i piu sostenibili d’Europa

Donne piu virtuose degli uomini e giovani pil degli anziani: € questa la fotografia che emerge dallo studio Efficienza
energetica e comportamenti individuali e comunitari in Italia del dipartimento Psicologia Sociale dell’Universita Statale
di Milano e del dipartimento Unita Efficienza Energetica dell’Enea. In ogni modo, gli italiani in generale sono attenti
nelle scelte d’acquisto e consapevoli sul fronte dei consumi: lo ha evidenziato un sondaggio del Gruppo BSH, secondo
il quale nove su dieci si informano su queste caratteristiche prima dell’acquisto di un elettrodomestico e i risultati di
tale ricerca influenzano le decisioni di consumo di piu di tre quarti di loro. Numeri che collocano I'ltalia al secondo
posto in Europa dopo la Spagna.
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Global Destlnatlon Sustalnablllty

Index: trionfo europeo

Nell’ultima Top 10 della classifica compaiono
solo localita del Vecchio Continente.
Prima outsider lPaustraliana Melbourne

oteborg e Copenaghen

si confermano le citta piu

sostenibili del mondo. Anche

nel 2021 si sono, infatti,
aggiudicate il primo e il secondo posto
del Global Destination Sustainability
Index, stilato dal Global Destination
Sustainability Movement. Il ranking, nato
nel 2016, assegna un punteggio da O a
100 punti sulla base delle performance di
sostenibilita delle destinazioni sulla base
di 30 criteri in quattro ambiti principali: le
strategie ambientali delle citta; il grado di
sostenibilita sociale espresso dalla citta

18

nel suo insieme; il coinvolgimento degli
operatori del settore eventi nelle pratiche
di sostenibilita e le iniziative messe in atto
dai convention bureau.

La prima novita in classifica si trova

sul terzo gradino del podio, nel 2019
occupato dalla svizzera Zurigo (oggi
appena ottava), quest’anno meritato dalla
danese Aarhus.

Seguono Glasgow (Uk), Reykjavik
(Islanda), il Tirolo (Austria) e Lione
(Francia). Chiudono la Top10 Bordeaux
(Francia) e Aalborg (Danimarca). Da



https://www.gds.earth/2021-results/

notare non solo I'assenza di destinazioni
italiane (non pervenute nemmeno nel
resto della classifica), ma anche di mete
extraeuropee ai primi dieci posti. La prima
“ousider”, l'australiana Melbourne, & scesa
infatti dall’ottava posizione del 2019
all'Mesima.

A distinguersi & sicuramente la Danimarca,
con ben quattro destinazioni su 20 nel
ranking, di cui due sul podio, mentre
seguono a pari merito con due citta a
testa Svezia, Francia, Uk, Irlanda, Belgio e
Australia.

Le 20 vincitrici

1 Goteborg
SVEZIA

Copenaghen
DANIMARCA

3 Aarhus
DANIMARCA

Glasgow
4 Uk

Reykjavik
S5 |SLANDA

6 Tirolo
AUSTRIA

Lione
FRANCIA

8 Zurigo
SVIZZERA

Bordeaux
9 FRANCIA

Aalborg
10 paNIMARCA

n Melbourne
AUSTRALIA

Umea
12 SVEZIA

Kerry
13 IRLANDA

Bruxelles
14 BELGIO

15 Sidney
AUSTRALIA

16 Helsinki

FINLANDIA

Gent
7 BELGIO
Cork

18 IRLANDA

Belfast
19 UK

Middlefart
DANIMARCA

ERRATA CORRIGE

Sul numero di dicembre di Business People, a pag.
49, l'intervista intitolata Qualita e sostenibilita &
stata erroneamente attribuita a Carlo Pontecorvo,
Presidente di Ferrarelle Spa, anziché a Michele
Pontecorvo Ricciardi, Presidente di Amedei e
Vicepresidente di Ferrarelle Spa. Ci scusiamo con i
lettori e con i diretti interessati.

19

© istock (5)



articolando

Mario Franzino

Former Ceo BSH ltalia
Consulente manageriale
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ALLA RICERCA
DELLA MERITOCRAZIA

Che ci si stia muovendo per favorire la definizione

di un nuovo sistema socio-economico & un dato di
fatto. Ci troviamo - dopo anni vissuti, in alcuni casi,
irresponsabilmente - a dover agire con velocita e
determinazione. D’altra parte, lo facciamo sia per noi
che per i nostri figli, cosi come per le nostre aziende

e le nostre citta. Credo anche che sia assolutamente
irresponsabile, nel 2022, farsi cogliere impreparati.
Quello che preoccupa ¢ la presenza di organizzazioni
che ancora oggi tentano, in modo assolutamente
deprecabile, di blandire il consumatore. Promuovono
campagne roboanti a favore di comportamenti etici

e responsabili, mentre concretamente fanno poco o
nulla per assecondare la transizione.

Tutto questo é pericoloso, perché la malafede di alcuni
rischia di vanificare I'impegno di chi, con eccellente
progettualita e senso di responsabilita, affronta il tema
considerando i contesti e le possibili conseguenze.
Ecco perché gli interventi legali e punitivi nei confronti
del greenwashing sono certamente fondamentali,

ma non sufficienti: non pud bastare esclusivamente
un inasprimento del controllo per determinare una
“nuova cultura” nell’approccio consapevole. Servono
piu partecipazione e volonta da parte di tutti!

Viviamo gli anni della “Consumer Centricity” e
I'attivita svolta sul consumatore, da parte delle
aziende, per conoscerne abitudini e gusti € cosa ormai
risaputa. Tutte le aziende puntano su di noi! E bello

e motivante essere coinvolti in questo gioco virtuale
dove la rete informa e guida costruendo una nuova
struttura sociale. Cid non significa, tuttavia, che noi
non dovremmo valutare la natura e gli obiettivi dei
messaggi e di chi ce li invia. Sappiamo bene che dietro
ogni azienda ci sono individui che, attraverso il loro

modo di essere e di fare, implementano strategie,
attivita e - ovviamente - prodotti. Tutti ci auguriamo
che attraverso queste trasformazioni si crei una
maggiore trasparenza che & una condizione ormai
fondamentale per noi e tanto richiesta dalle nuove
generazioni.

Siamo in attesa di contesti piu meritocratici! Non a
caso, nel suo ultimo saggio Aristocrazia 2.0 anche
Roger Abravanel affronta con determinazione

e lucidita il tema della meritocrazia e come nel
tempo la stessa sia stata approcciata nel nostro
Paese. Abbiamo molta strada da percorrere e gap

da colmare in ogni ambito, ma senza una vera

presa di coscienza individuale i tempi necessari alla
trasformazione subiranno enormi ritardi e tutti siamo
consci di non potercelo piu permettere.

Sostenibilita significa soprattutto essere consapevoli,
rispettosi e partecipativi, aiutando anche con piccoli
ma necessari gesti il nuovo che avanza. Se ben
riflettiamo, nulla di nuovo, visto che la storia moderna
& costellata di esempi virtuosi. Uomini di coraggio,
visione e lealta, capaci di innovare in ogni cosa
assumendosi responsabilita enormi.

Per Adriano Olivetti (foto), ad esempio, il prodotto era
la giusta risultante di un percorso fuori dagli schemi,
che andava interpretato dal gruppo quotidianamente
con capacita e soprattutto coerenza. Doveva garantire
insieme sostenibilita produttiva, economica e sociale.
Un uomo che nel suo periodo storico non ebbe vita
facile, ma riusci nell'intento e I'intero Paese ne trasse
beneficio. Un grande italiano che oggi per capacita
di visione, modernita di pensiero e azione, nonché
valore, sarebbe in grado di affrontare ancora qualsiasi
sfida.

© Gettylmages
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numerology
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E il tema del momento, ma di sostenibilita si parla spesso
a sproposito: una ricerca dell’Osservatorio Prénatal
conferma che molti non hanno consapevolezza di cosa sia
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Sono coloro che
per sostenibilita
intendono «un
processo di
sviluppo in grado di
soddisfare i bisogni
della generazione
presente,

senza pero
compromettere

il futuro delle
prossime»

el

E

34

Non ¢ interessato
al tema della
sostenibilita,
distante e
insensibile lo trova
lontano, ne & quasi
annoiato

| N
o 4%

E la quota di coloro
che dichiarano di
intenderla nella
triplice accezione:
ambientale, sociale
ed economica. Uno
su tre ne conosce
solo l'accezione
ambientale, il 30%
non ha mai pensato
alla sostenibilita
sociale e il 28% a
guella economica

(
v, AR

o

O
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Degli intervistatati
si dichiara molto
sensibile al tema
della sostenibilita,
ma la quota di chi si
definisce coinvolto
si abbassa al 28%

E la quota di
intervistati che
considera primario
il ruolo dei
cittadini, subito
dopo le istituzioni
internazionali

16% °

La percentuale di
chi ha dichiarato

di conoscere bene
I’Agenda Onu 2030
per lo sviluppo
sostenibile: il 42%
non I’ha mai sentita
nominare

O
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Sono coloro

che hanno rilevato
maggiore impegno
da parte delle
aziende nell’ultimo
anno

E la quota

di popolazione
che attribuisce alle
aziende il compito
di occuparsi

in modo attivo

di questi temi

21



people

Novita ai vertici
di Jaguar Land Rover

E operativa la nuova squadra di Jaguar
Land Rover Italia guidata dal presidente e
a.d. Marco Santucci. Conferme per Fabio
Romano e Arturo Frixa, rispettivamente
Chief Marketing Officer e Chief Customer
Service Officer. Tra le new entry Caterina
Galgano, nuova Cfo del gruppo.

Canon cambia a.d.

Dal 2017 a.d. e presidente di Canon ltalia,
Massimo Macarti ha deciso di ritirarsi.
Per sostituirlo, dopo un periodo di
transizione, nel ruolo di a.d. & stato scelto
Andrea Di Santo. Il manager ha maturato
esperienze in aziende di primaria
importanza, sia B2B sia B2C.

businesspeople.it

Ad Amelia Parente le Hr
di Vodafone

Da inizio 2022 Amelia Parente ha assunto
il ruolo di direttore Risorse umane e
Organizzazione di Vodafone ltalia.

In arrivo da Roche ltalia, Parente ha
ricoperto ruoli di crescente responsabilita
in importanti gruppi farmaceutici
multinazionali, da Pfizer a Gsk e Amgen.

Hewlett Packard Enterprise ltalia

Claudio
Bassoli

Amministratore
delegato

Dal 1° febbraio Claudio Bassoli ¢ il
nuovo a.d. di HP Enterprise Italia. Per
la prima volta in Hewlett-Packard

nel 1987 e rientrato nel 2012 come
Vice President Sales dopo 12 anni in
Cisco, ha preso il posto di Stefano
Venturi, che si é ritirato al termine
del migliore anno fiscale della storia
recente dell’azienda.

Fabbri 1905

Michele
Magli
Direttore generale

Michele Magli, bolognese di 44

anni, € il nuovo d.g. di Fabbri 1905.

Il manager ha preso il posto di
Sabino Spada, che lo scorso anno ha
lasciato Fabbri dopo quasi 40 anni.
Con esperienze nella consulenza
aziendale, Magli é stato anche
direttore generale in medie aziende
con compiti di ristrutturazione
operativa o internalizzazione.

Helbiz Emea

Matteo
Mammi
Chief Executive Officer

E Matteo Mammi il nuovo Ceo

di Helbiz Group per I’larea Emea
(Europa, Medio Oriente e Africa).

Il manager, che vanta oltre 20

anni di esperienza come Senior
Executive nei settori media, sport,
telecomunicazioni - con esperienze
di vertice in Sky Sport, Mediapro e
Img - manterra il suo ruolo da Ceo
Global di Helbiz Media.

Rothschild & Co. sceglie

Paola Volponi

Rothschild & Co., gruppo indipendente
di consulenza finanziaria, annuncia la
nomina di Paola Volponi a responsabile
del Wealth Management in Italia.
Volponi, 25 anni di esperienza nel
settore dei servizi finanziari, riportera
direttamente al Ceo Andrea Battilani.
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Luca Conti nuovo Coo
di E.ON

Luca Conti € il nuovo Chief Operating
Officer di E.ON ltalia. Entrato in azienda
nel 2009 dopo alcuni anni di esperienza
in aziende multinazionali di altri settori,
Conti ha ricoperto ruoli di responsabilita
crescente in diverse aree aziendali, dal
Marketing al supporto vendite.

Nils Hartmann cresce

in Sky

Nils Hartmann, che ha guidato le
produzioni originali di Sky Italia dalle
origini, & stato nominato Senior Vice
President di Sky Studios in Italia e
Germania. Nel suo nuovo ruolo, Hartmann
avra la responsabilita di tutti i contenuti
scripted nei due Paesi.
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Marco Gay presidente
di Digital Magics

L’assemblea degli azionisti del business
incubator Digital Magics ha nominato
presidente del Cda Marco Gabriele Gay
a seguito delle dimissioni di Alberto
Fioravanti, che resta in Consiglio con le
deleghe da Chief Technology Officer.

Enzo Greco d.g.
di Digital360

Enzo Greco va a rafforzare la
struttura dirigenziale della pmi
innovativa Digital360 in qualita di
direttore generale. Top manager in
diverse aziende, Greco ha affiancato
importanti imprenditori nello sviluppo
dell'innovazione digitale.

Interflora: il Sud Europa
a Luca Gerini

Interflora, azienda specializzata nella
consegna di fiori e piante a domicilio,
ha annunciato la nomina di Luca

Gerini a Managing Director Southern
Europe. Gerini vanta oltre 20 anni di
esperienza nella guida di e-commerce e
nelllimpostazione di strategie digitali.

N L

Peugeot Italia

Thierry
Lonziano
Direttore Marchio

Novita al vertice di Peugeot con
Thierry Lonziano che, da direttore
Marketing e Comunicazione a
livello globale, ha assunto I'incarico
di direttore Marchio per I’ltalia.
Manager francese di origini italiane,
Lonziano & in Groupe Psa dal

1994, ricoprendo ruoli sempre piu
importanti in ambito commerciale,
marketing e comunicazione.

Tecno/Zanotta

Enrico
Cavallari

Amministratore
delegato

Enrico Cavallari € il nuovo a.d. di
Tecno/Zanotta. I| manager vanta

una rilevante esperienza all’estero,
maturata in aziende come Colgate-
Palmolive e Ferrero. Dal 2010 in Italia
come BU Director di Technogym,
dopo quattro anni in Axa é rientrato
nel 2017 in Technogym come
responsabile della divisione Home.

Gruppo Feltrinelli

Alessandra
Carra

Amministratore
delegato

Nuovo a.d. per il Gruppo Feltrinelli. Si
tratta di Alessandra Carra che, dopo
aver iniziato la carriera nella societa
di consulenza McKinsey a Milano,
negli ultimi sette anni ha ricoperto

il ruolo di Ceo di Agnona, parte del
gruppo Ermenegildo Zegna. Per la
manager anche esperienze ai vertici
di Emilio Pucci e Ralph Lauren.

La Piccola Industria
si affida a Baroni

Giovanni Baroni ¢ stato eletto dal
Consiglio centrale Piccola Industria di
Confindustria nuovo presidente per

il biennio 2021-2023. L’'imprenditore,
48 anni, nato a Parma e laureato

in Ingegneria Civile, & fondatore e
amministratore delegato di X3Energy.

Per Rodenstock c’e
Barberis

Massimo Barberis & il nuovo Country
General Manager lItalia di Rodenstock,
azienda specializzata nella produzione
di obiettivi fotografici e ingranditori. Il
manager, che subentra Michele Villotti,
conta su un'esperienza ventennale
internazionale nel settore oftalmico.

Doppia nomina in Huawei

Huawei ha annunciato nuovi incarichi nelle
aree Sales e Marketing & Communication.
In particolare, Luca Quadrello & stato
nominato Head of Open Market, mentre
Alessandro Sironi ha assunto l'incarico di
Head of Marketing and Communication.
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&
Se nella prima edizione del 2021

ci eravamo interrogati sugli aspetti
dell’Agire Sostenibile delle aziende
elette a modello ed esempio di tutta una
serie di azioni destinate a traghettare =
definitivamente I’economia italiana verso
'impatto zero, per la seconda edizione de

ci siamo spinti oltre. Perché siamo andati
W aindagare su come i processi produttivi
dovranno cambiare per consentire la
salvaguardia del pianeta, interrogandoci e
interrogando le imprese scelte quest’anno
sugli aspetti piu strettamente economici @
legati a tale transizione.

Dovranno essere - Iin
tutto o in parte - i consumatori, i governi
o le aziende a farsene carico? In che
tempi e con quali obiettivi?

E poi:

Leggete attentamente,
se volete avere le risposte a tali domande

Y e I 4
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Che la sostenibilita di qualsiasi business non
sia piu procrastinabile € ormai un dato di
fatto. Se la produzione di un bene o un servi-
zio non e green, quel business non sara tale
ancora a lungo. E le ragioni di tale emergen-
za sono ormai note a tutti. La novita del mo-
mento, al di 1a e al di sopra delle operazioni
di facciata che qualcuno tenta (a dire il vero
maldestramente) di mettere in atto, € che fi-
nalmente una generale presa di consapevo-
lezza pervade i business plan delle aziende,

a breve, media e lunga scadenza.

Interrogarsi allora sui termini economi-
ci di una simile urgenza diventa inevita-
bile quanto essenziale per comprender-
ne l'evoluzione e la capacita di condurre
ai risultati sperati. Perché qualsiasi inno-
vazione di prodotto o di processo compor-
ta degli investimenti e dei costi, chi dovra

pagarli se I'utilizzatore finale, il produtto-
re o la fiscalitd pubblica, rappresenta un
aspetto di non secondaria importanza.

Per questo siamo andati alla ricerca di
quelle aziende che abbiano risolto tale
equazione in maniera particolare, soprat-
tutto sobbarcandosi direttamente I'impe-
gno — economico e non solo — della tran-
sizione e portando soluzioni innovative
nell'intendere la sostenibilita dentro e
fuori le proprie mura. Si tratta di socie-
ta che hanno declinato un proprio “per-
sonale” concetto di Sostenibilita Sosteni-
bile, che & tale sicuramente se si esplica
nella tutela dell’ambiente e delle persone,
ma non va lontano se non ha il propellen-

te delle risorse economiche per marciare.
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per non andare
‘a fond
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La nuova manovra finanziaria
contiene importanti novita

sul fronte dei finanziamenti per

il raggiungimento degli obiettivi
di sostenibilita, ma non manca

chi le definisce “poco ambiziose”.
Ecco perché

=
L L]

di Anna Tortora
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a conferenza di Glasgow nel novembre scorso ha
posto l'attenzione su un fatto, e cioe che la tran-
sizione ecologica non € questione nazionale, ma
forse la sfida piti impegnativa dell’economia glo-
balizzata. Costringe ogni singolo Paese a pen-
sarsi in termini collettivi, sottolinea la necessita

di dialoghi e collaborazioni reali, non semplice-
mente intenzioni vergate sulla carta di occasioni ufficiali. In questo
senso, la manovra finanziaria per il 2022 contiene un’importante
novita rispetto agli anni passati, il Fondo italiano per il clima, de-
finito nei suoi aspetti fondamentali all’articolo 154. Si legge nel te-
sto: «il fondo & destinato al finanziamento di interventi a favore di
soggetti privati e pubblici, volti a contribuire al raggiungimento de-
gli obiettivi stabiliti nell’ambito degli accordi internazionali sul cli-
ma e tutela ambientale ai quali I'Italia ha aderito». Si tratta di un
fondo di 840 milioni di euro all’anno dal 2022 al 2026 (che diven-
tano 40 dal 2027) cui possono accedere le imprese che vogliono in-
vestire in progetti coerenti con gli obiettivi di riduzione delle emis-
sioni fossili — che dovranno essere tendenzialmente azzerate tra il
2050 e il 2060 — a favore di Paesi in via di sviluppo. Una misura
da 4,2 miliardi complessivi che sebbene risponda a precisi impe-
gni assunti dall'Ttalia in ambito internazionale, nonché all’'urgenza
di affrontare i problemi legati all'innalzamento della temperatura
del pianeta, a detta di molti non € destinata a centrare 'obiettivo.
Ne abbiamo parlato con Mauro Albrizio, direttore dell'ufficio euro-
peo di Legambiente, che — da Bruxelles — ha spiegato i motivi delle
critiche sollevate dalla sua organizzazione in merito all’entita delle
somme stanziate, che hanno definito «poco ambiziose».

«Il1 Fondo italiano per il clima», afferma Albrizio, «stanzia la som-
ma con cui 'Italia deve contribuire per i Paesi in via di sviluppo,
cioé 840 milioni di euro, che riteniamo decisamente insufficien-
ti. Per portare risultati concreti dovrebbero essere almeno il dop-
pio, circa un miliardo e mezzo, e su questo abbiamo presentato
anche degli emendamenti. Miliardo e mezzo che va ad aggiunger-
si alle risorse di Cdp, Sace e cosi via per arrivare a circa 3 miliardi

di euro. Perché questa cifra? Perché per il periodo 2020-2025, dei

Un’opportunita per crescere
Il parere di Paolo Zabeo, coordinatore del Centro Studio Cgia di Mestre

. ¥ (1

%1 NE.. ] e Se per la questione climatica il nuovo Fondo istituito presso il MiTE valuta anno per anno

previsto dalla Legge di Bilancio presenta le priorita di destinazione degli investimenti
diverse zone d'ombra, dal punto di vista e i progetti presentati dalle aziende, per
imprenditoriale invece pud essere un’occasione 'assegnazione dei finanziamenti. Insomma,

di crescita importante. Le modalita di accesso un meccanismo interessante che almeno sulla
agli 840 milioni di euro annui sono molteplici, carta sembra improntato all’'efficienza. Ne
assumono forme di capitale di rischio, convinto anche Paolo Zabeo, coordinatore del
finanziamenti diretti e indiretti, garanzia per Centro Studi Cgia di Mestre.

finanziamenti concessi da terzi (pur con Siete soddisfatti in quanto organismo
limitazioni riguardo gli importi finanziati e rappresentativo degli importi a disposizione e
la totalita dello stanziamento annuale), e delle modalita di erogazione dei finanziamenti?
contempla anche 40 milioni di euro 'anno Siamo soddisfatti dell’iniziativa. Con la legge di
a fondo perduto. Un Comitato di controllo Bilancio 2022 il governo ha deciso di mettere
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E un buon
punto di
partenza, ma
si sarebbe
potuto fare
di piu

600 miliardi di dollari complessivi promessi a Glasgow anche at-
traverso il Delivery Plan della presidenza britannica, 'Ttalia deve
dare almeno 4,7 miliardi di dollari». Il conto & presto fatto: sono
100 miliardi di dollari all’anno promessi dai 23 Paesi industrializ-
zati dell’Ocse (I'India ¢ tra quelli che dovrebbe riceverli, mentre
la Cina ¢ ancora a “medium income”). La presidenza britannica
ha commissionato all’Overseas Development Institute (un think-
tank molto autorevole) un documento di lavoro che é stato pubbli-
cato nel luglio scorso, che ha suddiviso i 100 miliardi di dollari tra
questi 23 Paesi con un calcolo basato fondamentalmente su due
criteri: le emissioni storiche 1990-2019, e il Pil. «Dei 23», pun-
tualizza Albrizio, «solo tre sono al di sopra della loro giusta quo-
ta, Svezia, Norvegia e Germania. Per i Paesi europei si calcola an-
che la quota parte che da I'Unione». L'Ttalia contribuisce all’'Ue
per il 12%, pari a una quota di 1,2 miliardi, che sottratti ai 4,7 mi-
liardi di dollari di impegno totali diventano 3,5, ovvero 3 miliar-
di in euro. «Nel 2015 a Parigi», continua Albrizio, «I'Italia aveva
promesso 4 miliardi di dollari nel periodo 2015-2020, ma verosi-
milmente avra dato 2,5 miliardi di dollari rispetto ai 4 promessi,
cioe 450 milioni di euro 'anno. Oggi di fatto il fondo in finanzia-
ria raddoppia. Siamo ben al di sotto delle promesse, ma di buono
c’é che almeno & previsto un capitolo di spesa ad hoc. Prima si gio-

cava sui residui, questi fondi venivano ricavati da risparmi ot- =

a disposizione delle aziende un fondo di
rotazione di 840 milioni I'anno fino al 2026.
Sara sicuramente un supporto alle imprese
importante per raggiungere gli obbiettivi
climatici che i grandi del mondo si sono dati
in queste ultime settimane dopo i vertici di
Roma e Glasgow. La manovra, che si inserisce
in un clima economico in ripresa ma ancora
abbastanza precario per i ripetuti allarmi di
rincari sulle materie prime, in realta per il nostro
Paese puod essere un volano.

C’e una grande sensibilita sui temi legati alla
sostenibilita ambientale che investono anche
il mondo delle imprese. Ricordo che secondo
Symbola, le pmi italiane sono prime in Europa
per quanto concerne il ricorso alleconomia
circolare e segnalo altresi che sullimpiego delle
fonti energetiche non tradizionali, tra i grandi
Paesi dell’lUe siamo secondi solo alla Germania.
Sul piano interno non sembra esserci uguale
interesse a facilitare il compito di chi investe sul
territorio nazionale, tra lungaggini burocratiche

interno delle rinnovabili che questa manovra
dovrebbe affrontare?
Noi riteniamo che lo sviluppo delle rinnovabili
sia un processo ineludibile che va sostenuto
economicamente. Nel nostro Paese,
tuttavia, queste fonti energetiche alternative
attualmente coprono ancora solo il 30-40%
del fabbisogno energetico totale. Pertanto,
'emergenza, in questo momento, & calmierare
il costo delle bollette del gas di natura fossile
che in questi ultimi mesi ha subito aumenti

esponenziali, mettendo a dura prova la tenuta
economica di moltissime pmi.

i rincari dell’energia tradizionale. Ci sono
aspetti particolarmente critici sul mercato

Oggi le pmi italiane sono pronte per cogliere
questa occasione?
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tenuti senza una vera pianificazione, mentre ora c’é¢ sicuramente
pit trasparenza».

Siamo di fronte, cioé, a un buon punto di partenza, ma forse oggi
si sarebbe potuto fare di pit, proprio agenda alla mano, per conse-
guire cioé gli obiettivi di riduzione delle emissioni che ormai sono
a brevissima scadenza. «Se vogliamo dimezzare le emissioni glo-
bali entro il 2030 per stare nella soglia critica di 1,5°, ed evitare la
scomparsa di interi territori, i fondi vanno erogati nelle quote sta-
bilite e I'Ttalia deve fare la sua parte. Draghi e Cingolani in una serie
di interviste hanno fatto confusione. Il Fondo si riferisce ai 100 mi-
liardi di dollari ’'anno dei 23 Paesi dell’Ocse per le economie in via
di sviluppo. Nella conferenza finale del G20 a domanda di un gior-
nalista il Presidente del Consiglio disse che I'Ttalia aveva messo sul
tavolo 1,4 miliardi di dollari 'anno sotto forma di SDR, cioe Special
Drawing Rights». Che in italiano sono i diritti speciali di prelievo
(DSP) sulla riserva presso il Fondo Monetario Internazionale atti-
vata per far fronte alla crisi pandemica. E espressa in SDR appun-
to, unita determinata dalla media delle cinque principali valute, tra
cui euro, dollaro, yen. Ciascun Paese ha una quota parte di questa
riserva proporzionale alla sua quota del FMI e I'Italia puo acceder-
vi per 20 miliardi. Presso il FMI esiste il Poverty Reduction and
Growth Trust, e in finanziaria esiste un articolo in cui si autorizza
la Banca d’Ttalia a trasferire un miliardo I'anno di DSP (art. 127),
su cui pero i Paesi poveri che attingono a questi fondi pagano tas-
si d’'interesse a livelli di mercato. «Il costo reale di chi presta», spe-
cifica Albrizio, «¢ solo in forma di fideiussione, una garanzia per
la restituzione del capitale piu interessi. Guardando il lato positi-
vo, bisogna dire che sono investimenti che prima andavano all’eco-
nomia fossile e ora sono dirottati sullo sviluppo carbon-free. Per i
Paesi poveri pero I'accesso al credito & cosa complicata e soprattut-
to lunga, ci mettono dai tre ai cinque anni, cioé oltre il tempo mas-
simo per la riduzione delle emissioni». Non si pud non pensare a
questo punto al “bla bla bla” con cui Greta Thunberg, dal palco del
Cop26 ha accusato la politica di continuare a manifestare intenzio-
ni cui non seguono misure concrete.

«A Glasgow la prima ministra delle Barbados, Mia Mottley, porta-
voce dell’'unione delle isole che stanno per scomparire, € riuscita ad
attivare un processo per I'istituzione di un fondo ad hoc all’interno
del FMI, il Global Climate Resilience Facility, che va solo ad alcu-
ni Paesi che possono accedere direttamente ai prestiti sotto forma
di DSP, ma a tasso zero. Perché per garantire la transizione ener-
getica a questi Paesi ci vogliono migliaia di miliardi, ¢ fondamen-
tale che possano entrare nel sistema dei prestiti senza aggravare il
debito di economie gia in forte crisi per 'emergenza climatica, ma
anche per la pandemia. C’¢ stata una comunicazione volutamente
ambigua su questo argomento».

E mentre isole e territori rischiano di sparire sott’acqua, i Paesi
membri dell’'UE alle prese con una transizione energetica di cui pro-
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I milioni di euro all’anno previsti dal 2022
al 2026 dal Fondo italiano per il clima

40

Gli investimenti annuali in milioni di euro
previsti dal Fondo dal 2027

4,7

| miliardi di dollari che I'ltalia dovrebbe versare
entro il 2025 secondo quanto stabilito a Glasgow

| miliardi di dollari promessi dall’ltalia
per il periodo 2015-2020

2,5

I miliardi di dollari realmente versati
dalla Penisola nel quinquennio 2015-2020

70

| miliardi che il Pnrr dovrebbe portare
alla transizione ecologica

babilmente non aveva chiara la portata complessiva, ritiene di do-
ver aprire, almeno temporaneamente, a energie non proprio “gre-
en” come il nucleare e il gas, la tassonomia che garantisce 'accesso
ai finanziamenti europei. «Il regolamento sulla tassonomia», ci
spiega Albrizio, «definisce il golden standard per gli investimenti
sostenibili. Un gruppo piccolo, ma che conta in sede di voto, cioe la
Francia e i quattro Paesi di Visegrad, premeva per il nucleare. Per
accontentare i Paesi che stanno denuclearizzando, hanno proposto
di includere anche il gas. Il compromesso che la Commissione sta
valutando e di tenere dentro il nucleare e il gas solo per gli investi-
menti transitori entro il 2030, che ritengo una soluzione poco ra-
gionevole. 11 ciclo di vita di un impianto a gas € 40 anni, che senso
ha investire oggi nel gas sapendo che da qui a otto anni dovro di-
smettere? La Francia non deve costruire nuove centrali, ma aggior-
nare quelle che gia ha che sono vecchie. In queste settimane ¢ gi-
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rata una lettera firmata da 60 istituti bancari e assicurativi del Net
Zero Alliance, che gestisce un portafoglio di 9 mila miliardi, in cui
consigliano di non modificare la tassonomia, avvisando che non in-
vestiranno in gas o nucleare. Bisogna anche vedere cosa decidera il
nuovo governo tedesco, in cui € presente una forte componente dei
Verdi, che presumibilmente sara contraria».

Eppure, anche la discussione sullo sviluppo energetico del nostro
Paese mostra sempre maggiore scetticismo rispetto alla possibili-
ta delle rinnovabili di coprire in breve tempo il fabbisogno ener-
getico, lasciando come unica alternativa nel periodo il ricorso a
fonti fossili. Tutto cio nonostante un piano approvato in sede eu-
ropea che potrebbe portare al processo di transizione ecologica
ben 70 miliardi, la cui disponibilita pero ¢ messa a rischio da una
burocrazia che ancora nessuno si € preso la briga di semplifica-

Roberto Cingolani,

dal 13 febbraio

2021 ministro della
transizione ecologica *
nel governo Draghi _ iy

re. «Non solo», ribadisce Albrizio, «ma accanto a un Pnrr virtuo-
S0, in finanziaria compare anche il Fondo Nazionale Complemen-
tare, una sorta di “discarica finanziaria abusiva” in cui si erogano
risorse a investimenti energetici che vanno in direzione contraria
alla decarbonizzazione, frutto di accordi che hanno pit a che fare
con la politica che con 'ambiente. Mentre sarebbe urgente il tema
delle riforme e della semplificazione per quanto riguarda le rinno-
vabili. Alle rinnovabili non sono stati accordati nuovi incentivi dal
giugno 2013, le aste vanno deserte perché per fare un impianto si
passa attraverso vere paludi burocratiche. E una questione di vo-
lonta, con 70 miliardi oltre ai fondi ordinari per le politiche di co-
esione non si puo dire che manchino i soldi. Il buono dei fondi del
Pnrr € che vanno messi a bando, tradotti in opere e rendicontati
minuziosamente per avere le tranche successive, ed entro il 2026
va chiuso tutto. Per I'Ttalia sarebbe una rivoluzione».
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Fare prima di parlare. E il prezioso consiglio che
il maggiore Gruppo di comunicazione al mondo
da ai propri clienti in tema di sostenibilita. Ma

e un imperativo che impone per primo a se
stesso. Ecco come lo mette in pratica all’interno
del nuovo Campus inaugurato a Milano, nelle

parole della Country Manager

di Linda Parrinello

Da maggio 2020 ¢ la Italy Country Ma-
nager WPP pur continuando a mantene-
re la carica di Chief Executive Officer di
VMLY&R Italy. Ma il percorso manage-
riale di Simona Maggini racconta molto
di piu, per esempio descrive un’innovatri-
ce nei processi interni e una sostenitrice
dell’empowerment femminile, all’interno
di un Gruppo che nel nostro Paese gesti-
sce circa il 35% degli investimenti pubbli-
citari, grazie a oltre 2.400 dipendenti in
35 agenzie, di cui il 62% sono donne, men-
tre il 38% & under 35. In piu stiamo par-
lando di una societa che lo scorso settem-
bre ha inaugurato un’efficientissima — a
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livello energetico — nuova sede, il Campus
WPP, lungo il Naviglio Grande di Milano,
con l'intento dichiarato di raggiungere gli
obiettivi che la creative transformation
company si ¢ prefissa a livello internazio-
nale: zero emissioni di CO, entro il 2025
per le agenzie interne ed entro il 2030 per
I'intera catena di fornitura.

Che impatto e rilevanza ha e
avra la promozione del concetto di
sostenibilita nella pubblicita?

La valutazione &€ complessa. Dipende
se la sostenibilita € un valore aggiunto o
se fa parte dei valori fondanti di un’impre-
sa. Ovvero, una cosa € se si tratta di un po-
sitivo strumento di marketing, un’altra ¢
essere sostenibili by definition come busi-
ness. Altro elemento € considerare I'obiet-
tivo che si intende perseguire: a seconda
che sia ambientale, sociale o economico,
i parametri di valutazione mutano, anche
perché non tutte le aziende possono co-
prire tuttie e tre gli ambiti. La verita € che
la sostenibilita, cosi come la digital tran-

sformation, I'inclusion, il metaverso o 'e-
commerce, sono delle belle buzz che tutti
usano per non sentirsi fuori gioco. Tutta-
via, la comprensione reale dei meccanismi
che stanno dietro questi grandissimi temi
non € di tutti. E non & neanche mia, lo dico
da pura osservatrice... Si tratta, infatti, di
argomenti la cui articolazione é talmente
in evoluzione che, come Gruppo, ci siamo
posti I'imperativo di dare ai nostri clien-
ti una semplice raccomandazione di buon
senso: walk the talk, fare prima di parlare.
Le promesse non mantenute sono dei pe-
ricolosissimi boomerang, soprattutto se le
si adotta come leve del marketing in gof-
fe operazioni di greenwashing piu che di
reale impegno. La sostenibilita & un tema
troppo serio e complesso per essere sem-
plificato in slogan e formule improvvisa-
ti, non a caso le aziende che si occupano di
sostenibilita o fanno della sostenibilita un
tema etico sono ancora poche. Tuttavia,
posso dire che tra le aziende nostre clien-
ti rileviamo una buona consapevolezza =»


https://www.wpp.com/sustainability
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sul tema, anche se € ancora un percorso
agli inizi: al momento nessuno ha la solu-
zione giusta per ogni situazione.

Quindi, c’¢ il rischio che possa
diventare una moda?

In parte, lo & gia.

Allora la sfida e riempire questa
moda di contenuti?

Esatto. La sostenibilitd ormai viene
inclusa in ogni tipo di conversazione nel
tentativo di farla risultare trendy, ma occu-
parsene seriamente con eticita e impegno &
molto diverso dal voler apparire up to date.
D’altro canto, € impossibile evitare di par-
larne, perché non farlo significa sottrarsi a
un’aspettativa. Per cui anche noi ci tenia-
mo a sottolineare la sostenibilita del Cam-
pus WPP, perché se lo tacessimo non emer-
gerebbe un impegno reale.

Anche perché, cosi facendo, c’e¢
la possibilita che si inneschi un posi-
tivo processo di emulazione. Sbhaglio
o il Campus WPP puo essere consi-
derato il vostro manifesto in tema di
sostenibilita?

Lo ¢ di fatto, perché ha i numeri e le
caratteristiche per esserlo. Intanto, ha ri-
cevuto la certificazione Breeam, che a li-
vello internazionale viene riconosciuta ai
building con elevati strandard di sosteni-
bilita ambientale e sociale. E questo per-
ché il Campus WPP ¢ dotato al 100% di
illuminazione led e di un approvvigiona-
mento elettrico da fonti rinnovabili. Inol-
tre, sono stati stimati 12mila MegaWatt di
energia risparmiati grazie all’utilizzo dei
led e 6900 tonnellate di CO, evitate dal
mancato approvvigionamento energeti-
co da fonti fossili, a cui si aggiungono il
36,6% di rifiuti in meno prodotti e il 52%
di rifiuti riciclati. Infatti, ’edificio &€ com-
pletamente plastic-free e paper-less.

Questa vostra marcata scelta so-
stenibile ha comportato costi e tem-
pi aggiuntivi?

Ogni trasformazione comporta dei
nuovi investimenti che in passato non era-
no previsti. Anche per la trasformazio-
ne digitale ¢ stato — ed € — lo stesso. Per
la sostenibilita i costi sono probabilmen-
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Il nuovo Campus WPP
di Milano ha ricevuto
la certificazione
Breeam, che a livello
internazionale viene
riconosciuta agli edifici
con elevati strandard
di sostenibilita
ambientale e sociale.
Dotato al 100%

di illuminazione

led, si basa su un
approvvigionamento
elettrico da fonti
rinnovabili. Plastic-free
e paper-less, oltre
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te piu diversificati, ma bisogna metterli in

conto. Nel nostro caso credo non abbiano
inciso molto sull’intero budget, molto di
piu ci é costato adeguarci a tutta una se-
rie di norme in materia di sicurezza e di
agibilita. Tutto questo ¢ il riflesso dell’im-
pegno assunto a livello globale da WPP
che, da tempo, considera suo dovere ap-
poggiare commitment come la sostenibi-
lita, l'inclusion, la racial equity. Li consi-
deriamo valori imprescindibili, perché il
circolo virtuoso va innescato e sostenuto
e chi puo farlo se non le aziende leader?
Il Campus WPP di Milano ¢ la prova tan-
gibile del percorso intrapreso dal Gruppo,
non solo per i nostri clienti ma anche e so-
prattutto per noi stessi, ed ¢ solo uno dei
tanti Campus che WPP sta costruendo in
tutto il mondo. Il nostro impegno nel rag-
giungere le emissioni zero entro il 2025,
¢ certamente un obiettivo piu facile per

un’azienda di servizi rispetto a quelle che
producono beni materiali, ma & anche e
soprattutto una chiara presa di posizione.
E non ci fermeremo qui: ovviamente, in-
cluderemo altri step, come ottenere la cer-
tificazione di Benefit Corporation.

Oggi la comunicazione pubblici-
taria spinge molto sui temi della so-
stenibilita, pensa si stia andando nel-
la giusta direzione?

Stiamo tutti studiando. Noi forse piu
di altri perché, come é stato ribadito dal
nostro Ceo Mark Read, la comunicazio-
ne muove i comportamenti e di questo si
& sempre poco consapevoli. Per molti anni
si ¢ affrontata la comunicazione solo sul
fronte commerciale, puntando su elemen-
ti qualificativi spesso estranei alle carat-
teristiche intrinseche del prodotto, dando
vita a volte a veri e propri stereotipi. Oggi
siamo piu consapevoli del fatto che la co-
municazione debba essere maneggiata
con estrema cura, perché ha delle ricadute
concrete sui comportamenti delle perso-
ne. Ecco perché c¢’¢ indubbiamente mag-
giore sensibilita verso le tematiche come
la sostenibilita, I'inclusione e i canoni di
bellezza femminile, etc. Ma attenzione,
pero, a non cadere nell’estremo opposto.
Perché va anche valorizzata e compresa la
componente ludica della comunicazione.
Non credo, quindi, che in questo momen-
to sia possibile tracciare un’analisi credi-
bile della comunicazione sulla sostenibi-
lita. Siamo ancora alle battute iniziali, c’é
di tutto e il suo contrario. Si sta ancora ri-
cercando e lavorando sul giusto registro
e probabilmente non ce ne sara solo uno.
E meno male, I'importante € continuare a
provarci, anche sbagliando.

Come viene declinata la sosteni-
bilita sociale all’interno di WPP?

Ci muoviamo su piu fronti. Prima an-
cora che diventassi Country Manager del
gruppo, nel 2017 insieme ad altre colleghe
manager, ci siamo dette che era il momen-
to di favorire 'empowerment femminile,
allargandolo via via a un concetto di in-
clusion. Cosi abbiamo dato vita a Winspi-
re, un programma interno che si articola

in tutta una serie di iniziative: dal trai-
ning, al mentoring, al coaching, all'in-
spiration e a tutto quanto di pragmatico
possa aiutare e sostenere le donne nell’af-
fermazione professionale. Ci siamo det-
te che dovevamo occuparci delle battaglie
che potevamo vincere. Sappiamo della de-
bolezza del sistema pubblico nell’offri-
re sostegni economici e servizi adeguati
alle madri lavoratrici, ma su questo pos-
siamo fare poco. Possiamo invece interve-
nire nel fare crescere nelle donne la con-
sapevolezza delle loro capacita, provando
a liberarle dei cosiddetti pregiudizi incon-
sci che vengono loro trasmessi — magari
inconsapevolmente — dall’educazione fa-
miliare, dalla scuola e dalla societa in cui
vivono. E un’attivita di supporto e motiva-
zionale a costo zero, che portiamo avanti
in collaborazione con aziende partner del
calibro di Meta e Google, e da quest’an-
no anche con Amazon. Inoltre, proprio
nel 2021 in Italia si & tenuto anche il pri-
mo Diversity, Equity & Inclusion Board
di WPP, del quale a inizio 2022 presente-
remo l'output: un position paper con I'im-
pegno del Gruppo sul fronte della diversi-
ty, equality e inclusion. Da comunicatori,
il tema centrale di cui ci siamo occupa-
ti e stato il linguaggio. Abbiamo esplorato
quanto sia fondamentale 1'uso di certe pa-
role o frasi nell’esclusione o e nellinclu-
sione delle persone. Per il board del 2022
stiamo pensando di puntare su sostenibi-
lita, disabilita e racial equity. Questo per-
ché credo che lavorare per una societa che
mette le persone al primo posto, consen-
ta — piu in generale — a chi lavora in, con
e per il Gruppo di poter vedere valorizza-
te le proprie creativita e capacita, sapendo
che in WPP sono considerate in assoluto
il capitale piu prezioso. Non a caso, pro-
prio negli ultimi mesi, abbiamo assunto
una Chief People Officer, ovvero una ma-
nager che ci aiuta a contaminare quanto
piu possibile i percorsi di crescita al no-
stro interno — in armonia con i team HR
delle agenzie — fino a farsi portatrice di un
certo tipo di approccio e di valori positivi
che ci contraddistinguono.
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JAGUARLANDROVER.COM

Altro che investimento oneroso o opportunita
di business, per
uno della corazzata britannica in Italia,
I’attenzione all’lambiente @ una responsabilita
sentita, oltre che una componente
imprescindibile del lusso moderno

di A.P. Artemi

Per Marco Santucci, amministratore dele-
gato di Jaguar Land Rover Italia, il mon-
do dell’automobile non ha segreti. Prima di
imbarcarsi nel 2010 sulla corazzata britan-
nica, infatti, aveva prestato servizio in Ford
Italia e Toyota Europa per poi guidare il
brand Jaguar e, successivamente, assume-
re la direzione generale Sales Operations di
entrambi i marchi. All'inizio del 2016, inol-
tre, € stato scelto per assumere un incarico
straordinario in Cina come parte di una ri-
stretta task force a supporto di un merca-

to in quel momento in difficolta. Un capita-
no di lungo corso, insomma, I'interlocutore
ideale per valutare lo stato dell’arte del rap-
porto, non sempre facile, tra quattro ruote
e sostenibilita ambientale.

Prendiamo subito il toro per le
corna: la conversione alle auto elet-
triche aprira ai produttori cinesi
un’autostrada su cui viaggiare alla
conquista dei mercati europei?

Non ho la sfera di cristallo ma in Eu-
ropa, per fortuna, le macchine si vendono
ancora per quanto sono belle. I marchi ci-
nesi, quindi, rappresentano per noi un ri-
schio, ma limitato.

Qual é la ricetta di Jaguar Land
Rover per la road map verso la so-
stenibilita?

Premesso che la sostenibilita & l'ar-
chitrave della nostra strategia, per me &

, humero

- «

una componente imprescindibile del lusso
moderno. Che non deve assolutamente es-
sere vista come un investimento oneroso
e neppure come un’opportunita di ordine
tattico per riposizionare il business: credo
sia un dovere etico.

Puo fare un esempio concreto
di questa rivoluzione copernicana
del mondo dell’automobile?

La nuova Range Rover. Per realizzare
gli interni utilizziamo, oltre alle pelli piu
morbide ed ecologiche, il Kvadrat, un ma-
teriale ottenuto da un incrocio tralalana e
le bottiglie di plastica riciclate che ha non
solo caratteristiche tattili superiori a quel-
le dei tradizionali pellami, ma ha anche
caratteristiche migliori sul piano della tra-
spirabilita. Kvadrat ¢ un’azienda danese
che produce materiali per interior design
ricercati, eleganti. Nell’automotive ha =»
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https://www.jaguarlandrover.com/environment

un accordo esclusivo con Jaguar Land Ro-
ver per offrire alternative agli interni in
pelle, proponendo materiali di lusso, sofi-
sticati e sostenibili.

Tutto qui?

Questa ¢ solo la punta di un iceberg
che ha due obiettivi: da un lato l'offerta di
un lusso moderno, minimalista, come gli
inserti in legno naturale e i dettagli in me-
tallo, montati con altissimi livelli di pre-
cisione. O il nuovo impianto audio Meri-
dian Systemi2, dotato della tecnologia di
cancellazione attiva del rumore e degli al-
toparlanti nei poggiatesta. O ancora, il si-
stema di ionizzazione dell’abitacolo Proi,
azionabile ancora prima di salire in vet-
tura, riduce la presenza di odori, batte-
ri e allergeni, incluso il virus del Covid.
Dall’altro 1'utilizzo di materie prime so-
stenibili. La garanzia arriva dalla tecno-
logia blockchain, in grado di dare ai no-
stri clienti la totale sicurezza che la catena
di approvvigionamenti sia autentica e che
tutti i materiali provengano da fonti soste-
nibili. Gia da anni, poi, sulle Jaguar, sulle
Land e sulle Range c’¢ solo alluminio rici-
clato. E mi sono limitato a fare solo qual-
che esempio...

A proposito di alluminio, quan-
to € importante nella vostra cultura
industriale?

Consideri che l'alluminio & entra-
to nelle nostre fabbriche con un ruolo da
protagonista durante la IT Guerra mondia-
le, quando negli impianti si producevano
gli aerei da caccia Spitfire, che erano in-
teramente realizzati con questo metallo.
Quell’esperienza, ovviamente, ¢ stata poi
trasferita sulle macchine e la Jaguar Xj &
stata una delle prime vetture in assoluto
fatta quasi interamente in alluminio. E an-
cora oggi la nuova Range Rover ¢ fatta al-
meno al 50% con quelle che una volta era-
no lattine gettate tra i rifiuti. Cosi, a loro
volta, le nostre auto potranno essere in
gran parte riciclate.

Torniamo a quella che per molti
€ una vera e propria sindrome cine-
se: le societa targate Pechino domi-
nano il mercato delle materie prime
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indispensabili per costruire le batte-
rie delle vetture elettriche. Il vostro
gruppo ha interessi in Cina, magari
sotto l’aspetto di joint venture?

Per prima cosa, quello cinese ¢ uno
dei mercati piu importanti al mondo ed &
in continua espansione. Ma per poter ope-
rare in Cina € obbligatoria un’alleanza con
un partner locale, cosa che abbiamo fat-
to come del resto tutti gli altri costruttori.
Comungque, batterie a parte, la tecnologia
delle vetture elettriche di Jaguar Land Ro-
ver € tutta nostra.

In Italia il 50% circa delle auto
circolanti ha piu di 15 anni con tutto
cio che ne consegue sul doppio fron-
te della sicurezza e dell’inquinamen-
to. Le istituzioni nel loro comples-
so fanno abbastanza per migliorare
questa situazione?

Criticare & sempre troppo facile,
quindi non lo faro. Posso, perd, dire che se
dipendesse da me per traghettare il parco
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circolante da motori vecchi e quindi mol-
to inquinanti verso quelli di nuova genera-
zione, meglio se a emissioni zero, agirei su
tre fronti. Il primo € un piano di incenti-
vazione strutturale che vada oltre i bonus
“mordi e fuggi”, mentre il secondo consi-
ste nella detraibilita fiscale delle vetture
aziendali, che da noi ¢ del 40% fino a un
massimo di 18 mila euro, mentre in altri
Paesi si puo detrarre fino al 100%. Se si al-
zasse questa asticella almeno per le auto
elettriche le aziende acquisterebbero vet-
ture piu care, ma maggiormente deducibi-
li. E poi ci sono le infrastrutture di rica-
rica...

Effettivamente in Italia il ri-
schio di restare a secco di watt &
piuttosto elevato...

Soprattutto in autostrada, dove le co-
lonnine sono poche e quelle che offrono la
ricarica veloce sono rare come le mosche
bianche. E stato definito un bando di gara
per ovviare alla situazione, ma si dovreb-
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Per realizzare gli interni
\ della nuova Range

Rover, oltre a pelli

piu ecologiche viene

utilizzato il Kvadrat,

un materiale ottenuto

ey dall’incrocio tra lana

e bottiglie di plastica
riciclate. Tra le altre
cose, sono presenti
anche vari sistemi per la
cancellazione attiva del
rumore e di ionizzazione
dell’abitacolo. Da anni
poi, sia le Jaguar che
le Land e le Range
vengono realizzate con
alluminio riciclato

be dare una bella accelerata senza perde-
re altro tempo.

La sostenibilita, visti i costi del-
le vetture ibride ed elettriche, & un
lusso che solo pochi si possono per-
mettere?

No, anche se ¢ un dato di fatto che i
modelli meno inquinanti costino di pit.
Ma succede da sempre: pensi a quando le
versioni a gasolio costavano piu di quelle
a benzina perché andavano con un carbu-
rante molto meno caro. Da sempre le tran-
sizioni tecnologiche sono pagate soprattutto
dai consumatori e proprio per questo moti-
vo prima insistevo sulla necessita di un pia-
no strutturale di incentivazioni. C’¢ perd da
considerare che, a conti fatti, un’elettrica
inizia a ripagarsi da sola fin dalla prima rica-
rica visti i differenti costi dei diversi “pieni”.

Car sharing, pay-per-use... I co-
struttori di automobili dovranno
cambiare pelle per affrontare i nuo-
vi modi di vivere la mobilita?

Si, per andare incontro ai desideri di
una generazione sempre piu abituata a pa-
gare l'utilizzo delle cose e non il loro pos-
sesso. Io credo soprattutto nel noleggio a

breve termine di 24, 36 ore o anche una
settimana o un mese per poter vivere 1’e-
sperienza di guida di una Jaguar o di una
Land Rover senza doverla necessariamen-
te acquistare. Ma dobbiamo anche conti-
nuare a pensare ai nostri clienti tradizio-
nali, che difficilmente condividerebbero
una macchina con qualcun altro.

La vostra gamma é di livello
decisamente superiore alla media.
Avete delle difficolta a rispettare
il limite europeo di 95 grammi per
chilometro di emissioni di CO,?

Il limite dei 95 grammi riguarda i
marchi generalisti. Ma i marchi di nicchia
come noi, quelli che vendono ogni anno in
Europa meno di 300 mila vetture, hanno
un target un po’ piu alto definito da una
formula ben precisa che impone comun-
que ogni anno una riduzione della media
delle emissioni.

Che significato darebbe al con-
cetto di piacere della guida nell’era
dei limiti di velocita e delle Ztl?

Le elettriche ad alte prestazioni hanno
il baricentro molto basso e portano in dote
un’accelerazione e una ripresa straordina-
rie. Il tutto condito con il silenzio assoluto.

E quel rombo del motore che
inebriava i guidatori piu sportivi?
Dovremo dirgli addio per sempre?

Personalmente il piacere della guida
lo trovo proprio nelle elettriche con piu di
400 cavalli. Le emozioni sono da Formu-
la 1 e il rombo del motore diventa secon-
dario. In ogni caso, si puo riprodurre digi-
talmente...

Un’ultima domanda. Come ov-
viare al fatto che le elettriche ad alte
prestazioni si devono portare ap-
presso in media mezza tonnellata di
batterie?

E vero, da sempre le auto piu per-
formanti sono quelle che hanno il miglior
rapporto peso-potenza. Ecco perché entro
il 2022 sara pronta una flotta sperimenta-
le di nostri prototipi che avranno il 30% in
piu di rigidita e in media 35 chilogrammi
in meno di peso grazie all’utilizzo di nuo-
vi materiali come la fibra di carbonio.
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La sostenibilita € un valore centrale

per I’azienda fin dalla sua fondazione
ma, ricorda il Ceo
nhon bastano gli sforzi dei privati per garantlre
un futuro al nostro pianeta

di Andrea Nicoletti

La sostenibilita fa parte del Dna di Valcu-
cine, 'azienda che ha rivoluzionato i para-
digmi del settore sviluppando una filiera
produttiva all'insegna dell’eccellenza, nel
campo dell'innovazione, dell’artigianali-
ta ma soprattutto del rispetto dell’ambien-
te, il vero driver che guida tutti i processi di
innovazione e di produzione aziendali. Del
resto, la riconversione e la transizione eco-

logica, per tutte le aziende del comparto (e
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non solo), non € piu soltanto un’opzione
ma come un passaggio obbligato. «Abbia-
mo di fronte a noi una sfida importante che
non possiamo perdere», dice il Ceo Mau-
rizio Vianello, «e non bastano gli sforzi di
qualche singola azienda per raggiungere gli
obiettivi ambiziosi che ci stiamo dando per
garantire un mondo vivibile ai nostri figli e
ai nostri nipoti».

La sostenibilita puo essere dav-
vero il volano del business?

E un valore che abbiamo messo al cen-
tro sin dalla fondazione dell’azienda, in tem-
pi non sospetti, quando nessuno ne parla-
va, perché I'obiettivo &€ sempre stato quello
di minimizzare 'impatto ambientale e far-
si carico dei problemi che la produzione e il
consumo comportano. Grazie a questo im-

pegno etico, infatti, Valcucine, ha rivolu-
zionato i paradigmi del settore divenendo
massima espressione di innovazione, affida-
bilita e durabilita. La sostenibilita in sé non
¢ tanto il motore del business, ma il driver
che guida tutti i processi di innovazione e
quelli di produzione aziendali.

Facciamo un esempio di innova-
zione green?

Valcucine si distingue da piu di 40 anni
per la progettazione e la produzione nell’al-
to di gamma di cucine uniche nel loro gene-
re. Nel corso del tempo abbiamo rivoluzio-
nato i paradigmi del settore e di una filiera
produttiva sviluppata all'insegna dell’eccel-
lenza, nel campo dell'innovazione, dell’ar-
tigianalita e della sostenibilita, introducen-
do una serie di prodotti rivoluzionari =»
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che sono diventati iconici nel mondo del-
la cucina come la collezione Riciclantica,
con un design basato sulla dematerializza-
zione, studiata per avere un basso impatto
ambientale e che rispetta i quattro principi
fondamentali dell’ecocompatibilita: mini-
mo consumo di materie prime e di energia,
lunga durata, riciclabilita e finiture atossi-
che; oppure il canale attrezzato Logica The-
ca che ha dato il via a numerose rivoluzio-
ni ergonomiche successive, e ancora le basi
Invitrum, che garantiscono la riciclabilita al
100% e sono il primo esempio di design for
disassembly, il metodo per sviluppare pro-
dotti facilmente smontabili, nell'industria
della cucina; infine la collezione Genius Loci
disegnata per promuovere la personalizza-
zione e l'artigianato locale.

Oltre ai prodotti, quali sono
le buone pratiche green che avete
adottato?

Negli ultimi anni abbiamo dedica-
to molto tempo a prove e sperimentazio-
ni su materiali nuovi che siano sostenibili
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nei confronti dell’ambiente e di chi utilizza
la cucina tutti i giorni. Controlliamo la ra-
dioattivita artificiale ed eseguiamo test per
eliminare le sostanze volatili dannose alla
salute dell'uomo. Negli anni siamo riusci-
ti a trasformare il sistema cucine attraver-
so la dematerializzazione realizzando la pri-
ma cucina interamente in vetro e alluminio,
100% riciclabile e 100% scomponibile alla
fine del ciclo di vita, grazie alla mancanza
assoluta di colle e la presenza di sole giun-
zioni meccaniche. Ovviamente ci avvaliamo
delle piu importanti certificazioni in ambi-
to ambientale quali ISO 14001, F-4 stelle ed
FSC. Siamo stati i primi produttori a map-
pare le nostre cucine con il protocollo inter-
nazionale LEED (Leadership in Energy and
Environmental Design) e presto estendere-
mo la mappatura anche ai prodotti piu re-
centi. La sostenibilitd non si ferma ovvia-
mente al prodotto, ma si estende ai processi
produttivi dell'intera filiera e, in generale, a
tutte le attivita che possono produrre degli
effetti sull’ambiente che ci circonda e sul-

la comunita in cui siamo inseriti. Dal 2010,
tramite l'utilizzo di 1.470 metri quadrati di
pannelli fotovoltaici, ricaviamo circa un ter-
zo dell’energia che serve all’azienda per fun-
zionare, e stiamo lavorando per raggiungere
velocemente l'obiettivo di diventare un’a-
zienda a impatto zero.

In quali altri modi una azien-
da puo sostenere il rispetto per 'am-
biente?

Con attivita collaterali legate alla so-
stenibilita: percio da una costola di Valcuci-
ne € nata, nel 1999, 'associazione non profit
Bioforest, volta a promuovere una cultu-
ra produttiva piu sensibile nei confronti
dell’ambiente. A questo scopo I’associazio-
ne finanzia, anche grazie a numerosi part-
ner, progetti finalizzati alla riforestazione
e al rimboschimento di ecosistemi foresta-
li distrutti o degradati in Italia e nel mondo,
seguendo rigorosi criteri ecologici in sinto-
nia con le caratteristiche delle aree interes-
sate, per tutelarne la biodiversita vegetale
e animale originariamente presente. Inol-
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tre, promuove e sostiene attivita di ricerca
scientifica divulgandola attraverso mezzi di
informazione, incontri, conferenze e dibat-
titi volti a portare visibilita ai progetti attivi.

Quale ¢ la sua visione a medio e
lungo termine?

Valcucine € un’azienda con un impor-
tante patrimonio di innovazione rivolto alla
ricerca della sostenibilita. Partendo dai va-
lori storici del brand, stiamo lavorando per
rafforzare i contatti con la community degli
architetti e degli interior designer in giro per
il mondo, in particolar modo con quelli che
considerano la sostenibilitd un elemento
non piu negoziabile nella progettazione dei
nuovi edifici e dei rispettivi interni. Da loro
vogliamo imparare I'approccio alla soste-

GEAILS  OE

nibilita che sta dietro ai principali proget-
ti e capire come rispondere meglio alle loro
necessita. A questo fine siamo sponsor del
World Architecture Festival, ’evento di ar-
chitettura piti importante al mondo, e stia-
mo rinnovando la mappatura dei nostri pro-
dotti con il protocollo LEED. La mappatura
si basa sull’attribuzione di crediti, suddivi-
si in categorie, che vengono riconosciuti dal
Green Building US e dal Green Building
Council Italia.

Parlando di sostenibilita chi do-
vra affrontare i costi della riconver-
sione, i consumatori, i governi o le
aziende?

Abbiamo di fronte a noi una sfida im-
portante che non possiamo perdere. E non

-
»
|

In alto e a lato,

due momenti della
progettazione e
lavorazione di una
cucina Valcucine.

Piu a sinistra, due scatti
del modello Riciclantica,
basato sul concetto di
“leggerezza resistente™:
sulla struttura

in alluminio si inserisce
I'anta piu sottile

al mondo, risposta alle
esigenze di funzionalita
e finezza delle linee

bastano gli sforzi di qualche singola azien-
da per raggiungere gli obiettivi ambiziosi
che ci stiamo dando per garantire un mon-
do vivibile ai nostri figli e ai nostri nipoti. A
tal proposito, ritengo significativo e un atto
di grande coraggio I'aver posto i temi legati
alla sostenibilita e alla transizione ecologica
al centro del dibattito nel corso dell’Assem-
blea 2021 da parte di Federlegnoarredo e il
coinvolgimento sui temi della responsabili-
ta sociale da parte di Altagamma. Penso che
oggi pit che mai sia importante per chi gui-
da un’azienda mantenere sempre alta I'at-
tenzione rispetto a un business sostenibile e
in questo momento stiamo lavorando su di-
versi fronti che riguardano 'azienda a tutto
tondo: prodotto, operations, comunicazio-
ne, sviluppo commerciale. Lo stiamo facen-
do mettendo al centro le nostre persone non
solo del sito di Pordenone, ma anche dei no-
stri partner commerciali in tutto il mondo,
con i quali stiamo individuando importanti
opportunita di crescita sui principali merca-
ti di riferimento.

47



businesspeople.it




Gennaio/Febbraio 2022

Philip Morris ©--

E questo il vero cambiamento necessario
perché si metta finalmente in atto la rivoluzione
sostenibile. Ma i tempi sono finalmente

maturi per un cambio di passo, assicura

, Direttore relazioni

esterne in Italia del Gruppo, che su questo
fronte lavora a 360 gradi

di Anna Tortora

In quel lontano 1963, quando Philip Mor-
ris si stabili a Bologna, chi avrebbe mai im-
maginato che il gigante globale del tabacco
sarebbe diventato il campione di un mondo
senza fumo? Abbiamo vissuto gli anni dei
Marlboro Man, della Merit Cup, delle im-
magini di Reagan con una Chesterfield tra
le labbra (prima della nomina a presidente
degli Stati Uniti). Oggi di tutto questo resta

traccia —forse — negli archivi delle agenzie
pubblicitarie, perché la musica ¢ cambia-
ta. I nuovi campioni hanno i camici bianchi
e lavorano nei laboratori sofisticatissimi di
Crespellano, per mettere a punto tecnolo-
gie e prodotti rispettosi dell’'ambiente e del-
la salute. Con oltre un miliardo di euro inve-
stiti fino a oggi, e la prospettiva di ulteriori
600 milioni? nei prossimi anni, Philip Mor-
ris Italia ha creato valore e sviluppo, nonché
sensibilita per le tematiche sulla sostenibi-
lita a 360°, come ribadito nell’'ultimo rap-
porto 4 Capitali (cioé economico, sociale,
cognitivo e ambientale) elaborato da Am-
brosetti. Ne abbiamo parlato con Eleono-
ra Santi, direttore relazioni esterne di Phi-
lip Morris Italia.

In che modo un’azienda come
Philip Morris puo incidere sull’edu-
cazione alla sostenibilita e 'impatto
zero?

Nel nostro caso agire sulla sostenibi-
lita significa innanzitutto gestire 'impat-
to sulla salute derivante dai nostri pro-
dotti, modificando non un prodotto ma
un’abitudine di consumo nel suo insieme.
Per questo ci siamo impegnati a costrui-
re un “futuro senza fumo”, che significa
eliminare le sigarette nel piu breve tem-
po possibile fornendo ai fumatori che non
smettono prodotti alternativi senza com-
bustione. Allo stesso tempo dobbiamo
assicurarci che nel raggiungere i nostri
obiettivi siamo in grado di garantire i =»
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piu alti standard di sostenibilita ambien-
tale, sociale e di governance (ESG). Si
tratta di aspetti che monitoriamo costan-
temente e su cui ogni anno pubblichiamo
i nostri progressi all'interno del nostro
“report integrato”. Nell’'ultima edizione
a meta del 2021, tra le altre cose, abbia-
mo assunto I'impegno di dotare, a parti-
re dal 2023, il 100% dei nostri dispositi-
vi elettronici senza fumo di tecnologie in
grado di verificare I'eta dei suoi utilizza-
tori, mentre sotto il profilo della respon-
sabilitd ambientale abbiamo confermato
l'obiettivo di raggiungere la carbon neu-
trality come azienda entro il 2030 e come
filiera produttiva entro il 2050. C’é¢ un ter-
zo aspetto su cui abbiamo lavorato molto
in Italia negli ultimi tre anni, che riguarda
I'inquinamento da mozziconi di sigaretta:
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dal 2019 finanziamo la campagna di sen-
sibilizzazione Cambiagesto che, grazie al
supporto delle associazioni Retake e Pla-
stic Free, della Federazione Italiana Ta-
baccai e soprattutto di migliaia di volon-
tari che hanno partecipato attivamente
al progetto, ha portato a raccogliere solo
nell’ultimo anno circa 190 kg di mozzico-
ni e a distribuire oltre 270 mila portamoz-
ziconi tascabili.

Modalita di lavoro e sostenibi-
lita, che tipo di soluzioni sono allo
studio?

La pandemia ha ricordato a tutti
come un ambiente di lavoro flessibile sia
fondamentale per creare le migliori condi-
zioni possibili e per garantire continuita al
business. Da qualche settimana abbiamo
deciso di strutturare, anche se era gia par-

te della nostra “normalita” aziendale, una
nuova modalita di lavoro in formula ibrida
che permette ai dipendenti, a seconda del
loro ruolo in azienda, di concordare fino a
quattro giorni alla settimana di attivita da
remoto. In questa fase stiamo tutti impa-
rando a gestire complessita nuove ed ¢ dif-




Alcuni volontari
impegnati nella
campagna di
sensibilizzazione
Cambiagesto a Venezia;
in basso, il Philip
Morris Manufacturing
& Technology di
Bologna, un centro
all’avanguardia a livello
mondiale per quanto
riguarda le tecnologie
smoke free

ficile prevedere come evolvera lo scenario
nei prossimi mesi. Ma possiamo dire che,
dopo la prima fase della pandemia, abbia-
mo imparato a gestire qualunque flusso
di lavoro con il supporto del digitale, con
modelli che fino a qualche anno fa sareb-
bero stati impensabili.

Quanto sono sostenibili i pro-
cessi produttivi industriali e la colti-
vazione del tabacco?

La nostra filiera & per molti aspetti un
caso di eccellenza in tema di sostenibilita
ambientale. Se prendiamo il caso dei nostri
impianti produttivi a Bologna, sin dall’ini-
zio abbiamo investito in una continua ot-
timizzazione dei processi e nella riduzione
dei consumi energetici. Gia oggi a Bologna
usiamo energia prodotta al 100% da rinno-
vabili, nel corso degli anni abbiamo ridotto
significativamente i consumi di CO,, abbia-
mo avviato diversi progetti per la mobilita
sostenibile dei nostri dipendenti che han-
no avuto benefici pratici anche per i cittadi-
ni delle aree limitrofe. Sappiamo che i buo-
ni propositi non sono sufficienti e che oggi
si parla sempre di sostenibilita anche per
posizionamento e reputazione, quindi cer-
chiamo di ottenere riscontri obiettivi anche
attraverso sistemi di certificazione da ter-
ze parti. Lo scorso ottobre abbiamo otte-
nuto il livello Gold della certificazione Al-
liance for Water Stewardship (AWS), che
verifica la volonta dell’azienda di diffon-
dere una cultura sull’utilizzo responsabile
dell’acqua nelle aziende e istituzioni pub-
bliche operative all'interno del bacino idri-
co di approvvigionamento. Siamo la prima
azienda in Italia a ricevere questo tipo di ri-
conoscimento. A livello globale la sostanza
non cambia: recentemente Philip Morris
International & stata riconosciuta per il se-
condo anno consecutivo come leader am-
bientale globale da CDP con il punteggio
Tripla A, che riconosce le migliori presta-
zioni ambientali e la leadership dell’azien-
da nella lotta ai cambiamenti climatici, nel-
la protezione delle foreste e nella sicurezza
idrica. Anche in questo caso Philip Morris
si colloca tra le poche imprese che hanno
raggiunto questo prestigioso punteggio.

L’Europa sostiene che un’indu-
stria sostenibile passi per la digita-
lizzazione, & d’accordo?

La digitalizzazione ¢ fondamentale,
perché puo accelerare e rendere piu effi-
ciente il processo. Credo, pero, che il cuo-
re della svolta green sia prima di tutto cul-
turale: negli ultimi anni fortunatamente
abbiamo assistito alla proliferazione del
dibattito sull’ambiente, che & un dibatti-
to che interessa tutti perché riguarda tut-
ti. Con la consapevolezza ormai diffusa di
quanto importante sia un cambio di pas-
so, i tempi sono maturi per trasformare
anche i nostri comportamenti. A comin-
ciare dal livello individuale, spesso sem-
plicemente uscendo da alcuni automati-
smi che sembrano irrilevanti. Per tornare
sulla campagna Cambiagesto, pensiamo a
quanto diffuso e accettato sia un gesto ba-
nale come quello di gettare per terra un
mozzicone di sigaretta. Se tutti sapessero
che il peso dei mozziconi di sigaretta che
ogni anno vengono gettati nell’ambiente
in tutto il mondo e di 800 mila tonnellate
probabilmente guarderebbero a quel ge-
sto con occhi diversi.

Le misure contenute nel Pnrr
sono sufficienti nell’entita e nelle
modalita di accesso?

Con il Pnrr I'Ttalia € protagonista di
questa importante stagione e la sua go-
vernance deve porsi come modello per at-
trarre investimenti. Un’occasione stori-
ca e irripetibile innanzitutto per il Paese.
Per questo riteniamo che debbano esse-
re agevolati in ogni modo gli investimenti
privati, cosi che le imprese possano dare il
loro contributo come volano per la cresci-
ta dell’intero sistema Paese. Anche noi vo-
gliamo fare la nostra parte continuando a
dare il nostro contributo come azienda che
ha a cuore il territorio in cui opera.
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Mastercard

E quello che deve unire
aziende, consumatori

e istituzioni per mettere
in atto una vera rivoluzione
sostenibile. Parola di

Country Manager ltalia
della nota societa
di pagamenti

di Cecilia Lulli

Co—
MASTERCARD.IT
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Si potrebbe pensare che un’impresa atti-
va nel settore dei pagamenti digitali sia
toccata solo marginalmente dalla questio-
ne della transizione green. E invece, for-
se proprio perché la valuta virtuale & per
sua natura la piu sostenibile, Mastercard
ha intrapreso da tempo un percorso per
promuovere un nuovo modo di pensare,
vivere e consumare. «Lo scenario verso
cui stiamo andando, quello della demate-
rializzazione, apre opportunita e possibili-
ta di sviluppo fino a oggi inedite», osser-
va Michele Centemero, che del colosso dei
pagamenti é il Country Manager per I'Ita-
lia. «Pensiamo a come stanno cambian-
do i materiali con cui vengono realizzate le
carte, ora naturali ed eco-friendly, o al tra-
sporto pubblico nelle citta dove abbiamo
abilitato i pagamenti contactless per cui i
biglietti di viaggio sono diventati digita-
li e, dunque, a impatto zero rispetto alla
carta. Infine, pensiamo ai servizi di sha-
ring che riducono il numero di veicoli in
circolazione. Tutte iniziative che nascono
con l'obiettivo di dar vita a un’economia
digitale sempre piu sostenibile e inclusi-
va». Insomma, la verita € che il tema del-
la sostenibilita € trasversale e rappresenta
una delle sfide piu attuali per la quale tut-
ti devono dare il loro contributo. Motivo
per cui Mastercard vuole essere una gui-

da per il cambiamento. «Per questo», ag-
giunge Centemero, «ci impegniamo con i
nostri partner per sviluppare iniziative su
larga scala che mettano la sostenibilita al
primo posto e, allo stesso tempo, lavoria-
mo come enabler di soluzioni e strumen-
ti che permettano ai consumatori di fare
la differenza, nella loro quotidianita e con
piccoli gesti».

A proposito di consumatori,
si dice che la pandemia abbia con-
tribuito a diffondere una maggiore
sensibilita sulla questione ambien-
tale. E davvero cosi?

L’attenzione e la sensibilita verso i
temi ambientali si sono evolute notevol-
mente negli ultimi anni diventando un
trend importante che noi stessi abbiamo
riscontrato, anche dai risultati di una no-
stra ricerca. A seguito della pandemia, &
cresciuto in modo significativo il desiderio
da parte di italiani ed europei di salvaguar-
dare 'ambiente. Oltre 1'83% degli italia-
ni dichiara, infatti, di voler intraprendere
azioni e impegni individuali per far fron-
te alle problematiche legate all’ambiente
e alla sostenibilita (in linea con la media
europea). Piu della meta dei nostri conna-
zionali considera oggi estremamente im-
portante ridurre 'impatto dei propri con-
sumi sull’ambiente rispetto all'inizio della
pandemia, con in prima linea la Genera-
zione Z. Inoltre, il 72% degli italiani inol-
tre sostiene che € ora piu importante che
mai che anche le aziende siano in prima
linea nell’assumere comportamenti so-
stenibili ed eco-friendly. Questi sono ele-
menti fondamentali che le aziende devo-
no guardare con attenzione e impegno per
riuscire ad andare incontro ai nuovi bi- =
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sogni dei consumatori e continuare a lavo-
rare sui valori connessi al proprio brand.
La rivoluzione sostenibile impli-
ca anche un impegno economico...
Impegnarsi concretamente nella ri-
voluzione sostenibile implica sicuramen-
te I'impiego di risorse, tempo ed energie.
Cosi come abbiamo fatto e continuiamo
a fare per la trasformazione digitale del
nostro Paese, vogliamo anche in questo
caso guidare il cambiamento e incoraggia-
re i partner del nostro ecosistema a unir-
si a noi. Non esiste, infatti, un modo rapi-
do e immediato per risolvere la questione,
ma piuttosto un impegno collettivo, per
aziende e consumatori di tutto il mondo,
nell’adottare pratiche, stili di vita e di con-
sumo piu sostenibili. All'inizio del 2020
abbiamo lanciato 'iniziativa Priceless Pla-
net Coalition che si propone come piatta-
forma per unire gli sforzi di sostenibilita
aziendale per la salvaguardia dell’ambien-
te e che, grazie all'impegno congiunto di
consumatori, istituzioni finanziarie, com-
mercianti e autorita locali, si impegna a
contrastare il cambiamento climatico con
Pobiettivo di piantare 100 milioni di al-
beri in cinque anni in collaborazione con
Conservation International e World Re-
sources Institute. Quello di supportare la
riforestazione € solo il primo passo. Ol-
tre a questa iniziativa abbiamo comincia-
to a sviluppare progetti che consentono ai
consumatori di avere pit consapevolezza
sul proprio impatto e di fare la loro par-
te con piccole e concrete azioni quotidia-

Tra le iniziative a
favore dellambiente
di Mastercard, c’é

la Priceless Planet
Coalition, lanciata
all'inizio del 2020, che
si pone I'obiettivo di
piantare 100 milioni
di alberi in cinque
anni in collaborazione
con Conservation
International e World
Resources Institute

ne. Tra queste vorrei citare il Mastercard

Carbon Calculator, uno strumento che
permette ai consumatori di monitorare il
proprio impatto ambientale, sulla base dei
propri consumi, attraverso una semplice
app che segnala I'equivalente delle emis-
sioni di CO, legato ai singoli acquisti. Que-
sto progetto incoraggia i titolari di carta a

LT
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Il Carbon Calculator di Mastercard consente ai
consumatori di ricevere, tramite una app, un
resoconto istantaneo delle emissioni di CO,
prodotte dai loro acquisti, in ciascuna delle
categorie di spesa. | calcoli vengono generati
dall’Aland Index sviluppato dalla fintech
Doconomy e possono essere ottimizzati con
equivalenti di CO, di facile comprensione
(come il numero di alberi necessari per
assorbire la stessa quantita di anidride
carbonica) e consigli sui comportamenti da
adottare per uno stile di vita piu sostenibile.

| consumatori possono cosi scegliere di
bilanciare i propri consumi contribuendo ai
progetti dedicati al ripristino delle foreste della
Priceless Planet Coalition con una donazione.
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spendere in modo piu consapevole.

Il Pnrr prevede fondi per favori-
re un’economia piu sostenibile, sa-
ranno sufficienti?

Il tema della transizione ecologica
¢ entrato per la prima volta a pieno tito-
lo nell’agenda del Governo, come dimo-
stra anche il Pnrr che vi dedica interamen-
te la sua “Seconda Missione”. Un impegno
importante che rappresenta 'opportuni-
ta per innescare e guidare un cambiamen-
to che non puo pit attendere. E proprio
in questo contesto che come Mastercard
lavoriamo con Governo, aziende e SME
in questa trasformazione, mettendo a di-
sposizione il know how, le competenze e
le infrastrutture nell'implementazione di
iniziative e soluzioni innovative. Siamo
convinti che sia I'inizio di un viaggio che
tutti insieme dovremo percorrere, la stra-
da imboccata € quella giusta, e dobbiamo
collaborare per affrontare la sfida e co-
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struire un futuro migliore.

Quanto ¢ determinante I’'inno-
vazione tecnologica per favorire un
sistema economico piu sostenibile?

Innovazione e sostenibilita sono
sempre piu interconnesse. Come Master-
card abbiamo cominciato a orientare la
nostra esperienza tecnologica verso solu-
zioni e servizi che possano supportare le
cause di sostenibilita. Di recente abbiamo
dato vito al Global Sustainability Innova-
tion Lab con sede a Stoccolma. Un labo-
ratorio che guidera lo sviluppo di prodot-
ti e soluzioni digitali attenti all’ambiente,
nato dall’expertise di Mastercard, al fine
di esplorare come le piu recenti tecnolo-
gie possano essere applicate per risolvere
le sfide ambientali piu urgenti. Il labora-
torio si articolera in un Centro R&D e in
una piattaforma Labs as a Service, per ri-
unire partner e clienti nella co-creazione
di soluzioni sostenibili a valore condiviso.

Obiettivo del progetto ¢, dunque, suppor-
tare aziende e consumatori nel processo
di trasformazione della produzione, di-
stribuzione e acquisto di prodotti e servizi,
assicurandosi che le persone e il pianeta
possano prosperare di pari passo alla rapi-
da digitalizzazione dell’economia globale.

Sostenibilita non & solo sinoni-
mo di ambiente, ma € un concetto
che include un impegno piu ampio
a favore della societa. Qual é la posi-
zione di Mastercard in questo senso?

Per noi il termine sostenibilita & un
concetto che include impegni e iniziative
con un impatto sociale rilevante. Ritenia-
mo fondamentale contribuire alla costru-
zione di una societa sempre pitl sosteni-
bile, inclusiva e digitale dove le persone
possano esprimere il loro pieno potenzia-
le e il pianeta possa prosperare. Per que-
sto ci siamo dati l'obiettivo di includere un
miliardo di persone nell’economia digitale

entro il 2025, insieme a 50 milioni di mi-
cro e piccole imprese e 25 milioni di don-
ne imprenditrici, attraverso soluzioni che
aiutino la crescita dei loro business. Non
solo: lavoriamo promuovendo riflessioni
e progetti ESG. Ne sono un esempio l’e-
missione di un’obbligazione di sostenibi-
lita del valore di 600 milioni di dollari e
Tannuncio recente riguardo I'implemen-
tazione di cambiamenti al modello di re-
tribuzione dei dirigenti con l'obiettivo di
accelerare il progresso basandosi su tre
obiettivi ESG globali: zero impatto clima-
tico, inclusione finanziaria e parita di re-
tribuzione di genere. Ultimo progetto € la
nostra campagna televisiva incentrata sul-
la solidarieta. Nata dalla collaborazione
tra Croce Rossa Italiana e Mastercard, il
suo obiettivo & di coinvolgere il consuma-
tore nella donazione di pasti caldi alle per-
sone bisognose ogni qual volta sceglie di
pagare in modalita contactless.
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Alleanza 3.

E il punto di partenza della visione
sostenibile della cooperativa

piu grande d’ltalia: € proprio
aprendosi a tutti gli stakeholder

e partendo dal benessere

dei propri dipendenti che il gruppo
intende guardare al futuro

di Francesco Perugini

Tutela del patrimonio intergenerazionale; ri-
cerca di modalita di produzione e consumo
piu sostenibili; equa distribuzione delle ri-
sorse — soprattutto a favore dei pit deboli — e
generazione di opportunita per gli stakehol-
der, a partire dai dipendenti: sono queste le
quattro strade della sostenibilita di Coop Al-
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leanza 3.0. Perché la cooperativa pit gran-
de d’Italia ha voluto creare la propria visione
del futuro a partire dai 17 obiettivi dell’Agen-
da Onu 2030. C’¢ voluto un anno di lavoro
e mille interviste agli stakeholder e al grup-
po dirigente per identificare le priorita di
un’impresa cosi unica per storia e vocazione
e stilarne il Piano pluriennale di sostenibili-
ta. Fissata la lista degli interventi pit urgen-
ti, si & passati al tracciamento della strada da
intraprendere con I'approvazione di obietti-
vi e azioni all'interno del budget 2021. Ne-
gli anni i vari target saranno verificati perio-
dicamente e aggiornati in base allo scenario
generale e alle prospettive future, proprio
come tutti gli altri indicatori del conto =»



https://www.coopalleanza3-0.it/cooperativa/sostenibilita.html
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Il progetto Dona la
spesa é solo una delle
iniziative a sostegno
delle persone piu
svantaggiate messe

in campo grazie a una
relazione collaborativa
con le associazioni del
territorio e con gli enti
locali, che coinvolge
direttamente anche i
consumatori
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economico in un capitolo di bilanci “alterna-
tivo” e prezioso per il futuro.

«La sostenibilita», racconta il presi-
dente di Coop Alleanza 3.0, Mario Cifiello,
«é’elemento chiave che guida tutte le azioni
della Cooperativa ed ¢ quasi la precondizio-
ne per operare sui territori, con le comuni-
14, con i nostri lavoratori e lavoratrici. I quat-
tro ambiti in cui si sviluppa il nostro Piano si
stanno traducendo in azioni molto concrete
che vanno dalla difesa del potere d’acquisto
dei soci, alla gender equality, al contribu-
to per la tutela della salute, al sostegno e alla
costruzione di filiere etiche».

Nel mondo della gdo, sostenibilita
fa rima con responsabilita soprattutto per
quanto riguarda i temi della produzione e
del consumo. Nata nel 2016 all'interno del
sistema cooperativo, Coop Alleanza 3.0 vuo-
le stimolare tutta la catena di fornitura a im-
pegnarsi nella stessa direzione coinvolgendo
al contempo il consumatore finale pe rende-
re comprensibile il valore piu profondo di al-
cune scelte. Un esempio sono i pelati R’ac-
colto dell’Associazione Ghetto Out - Casa
Sankara, un prodotto da filiera etica nata
dalla sinergia tra Regione Puglia, associazio-
nismo e Coop e Legacoop Puglia, che genera
impatti molto positivi sui braccianti coinvol-
ti nella filiera del pomodoro, ma anche sui
consumatori. Oppure il progetto Per cam-
biare il mondo partiamo da vicino, con il
quale la Cooperativa programma e condivi-

de con i produttori locali a partire dagli agri-
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Mario Cifiello, presidente di Coop Alleanza 3.0

coltori, piani di produzione per ridurre I'in-
stabilita, per contribuire alla lotta contro il
caporalato e I'illegalita, e consentire alle pic-
cole e medie aziende di crescere e investi-
re in una economia sana. La valorizzazione
dei prodotti dei fornitori locali, quindi, non &
solo un elemento di identita e un valore fon-
dante, ma un impegno verso la societa e ver-
so i soci consumatori.

Allo stesso modo, difendere le fasce de-
boli della popolazione puntando all’equa di-
stribuzione delle risorse oggi significa cer-
care risposte ulteriori rispetto a quelle del
welfare pubblico. In questottica, il suppor-
to alle persone nasce nelle politiche com-
merciali rivolte ai soci e si estende fino alle
persone pill svantaggiate all'interno delle co-
munita in cui opera, grazie a una relazione
collaborativa con le associazioni del territo-
rio e con gli enti locali, che coinvolge diret-
tamente anche i consumatori, tramite ini-
ziative come le raccolte alimentari Dona la
spesa o il sostegno ai progetti selezionati
proprio dai consumatori con Piu vicini.
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«Non esiste impresa senza sostenibili-
ta», spiega il presidente Cifiello, «e in parti-
colar modo se parliamo della cooperazione
perché si ispira a valori fondamentali quali
la liberta e la democrazia, la giustizia sociale
e la solidarieta. I prodotti ad alto valore etico

sui nostri scaffali, a partire dai quelli a mar-
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chio Coop, sono la dimostrazione che un’al-
tra economia, un altro modo di intendere il
lavoro e le scelte di acquisto da parte dei con-
sumatori sono possibili».

Un “insieme di persone”, insomma,
questa ¢ la definizione migliore di Coop Al-
leanza 3.0: 2,3 milioni di soci, quasi 400 ne-

Le prime persone cui si
rivolge la cooperativa
sono gli oltre 2 milioni
di soci, che entrano
ogni giorno nei punti
vendita. Persone da
difendere in termini di
potere d’acquisto, con
cui confrontarsi, ma
anche da informare ed
educare. Nella pagina
accanto: in alto, il

in basso, due latte di
pomodori R‘accolto
dell’Associazione Ghetto
Out - Casa Sankara,

un prodotto da filiera
etica nata dalla sinergia
tra Regione Puglia,
associazionismo e Coop
e Legacoop Puglia,

che genera impatti
positivi sui braccianti
coinvolti nella filiera e
sui consumatori

presidente Mario Cifiello;

gozi e oltre 19 mila lavoratori, distribuiti dal
Friuli-Venezia Giulia alla Puglia. Un’identita
che si basa sull’attenzione nei confronti dei
propri collaboratori. Il miglior modo di ge-
nerare opportunita & dotare i dipendenti di
nuove competenze (anche attraverso Aca-
demy, ossia un ecosistema di formazione,
informazione, condivisione di saperi e re-
sponsabilita) e garantire loro strumenti per
migliorare la qualita della vita, come il siste-
ma di welfare PiuPerTe.

Le persone, pero, sono soprattutto gli
oltre 2 milioni di soci, proprietari della co-
operativa, persone che entrano ogni giorno
nei punti vendita. E non c¢’¢ nulla di piu tra-
sversale di un supermercato, dove si incon-
trano diverse generazioni e anche nuovi cit-
tadini con origini, culture e bisogni molto
diversi. Persone da difendere in termini di
potere d’acquisto, ecco perché I'insegna sta
studiando un impegno ancora maggiore sul
prodotto a marchio Coop che & 'essenza dei
valori cooperativi e offre a soci e clienti la ga-
ranzia di una spesa conveniente, buona e si-
cura, etica. Persone con cui confrontarsi e da
informare, attraverso iniziative come Il ven-
talogo della sostenibilita: uno strumento
digitale che educa a stili di consumo atten-
to attraverso venti azioni e attenzioni quoti-
diane da intraprendere con facilita. Persone
da difendere e includere, attraverso la cam-
pagna Close the gap per la parita di gene-
re e contro ogni forma di discriminazione, o
con la petizione Stop tampon tax per il ta-
glio dell'Iva sugli assorbenti femminili. Per-
sone lontane da proteggere con i vaccini anti
Covid (Coop for Africa) e, infine, persone in
crescita, come i ragazzi ai quali sono desti-
nati percorsi educativi SapereCoop sui temi
dell’educazione al consumo consapevole.

L’obiettivo finale & ambizioso, eppure
sembra incredibilmente alla portata secondo
il presidente Cifiello: «Come cooperativa di
consumatori abbiamo una grande opportu-
nita, oltre che una grande responsabilita, che
é quella di poter dialogare con oltre 2 milioni
di soci, anche per il tramite dei loro rappre-
sentanti eletti, e costruire con loro un rappor-
to basato contemporaneamente su obiettivi
di importanza locale, ma anche globale».
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In questa immagine, un
particolare del parco
eolico di Valle de Los
Vientos, realizzato da
Enel nella Il regione di
Antofagasta, in Cile
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La transizione energetica @ una priorita globale
e solo attraverso una vera collaborazione sara
possibile trovare tecnologie e soluzioni davvero
rivoluzionarie. E la convinzione che ha spinto

il Gruppo energetico a creare un network

di Innovation Hub per lavorare a fianco

di startup e pmi in tutto il pianeta

di Cecilia Lulli

.

-

In un mondo che sta entrando nell’era
della transizione energetica, finalmente
consapevole che la salvaguardia del Pia-
neta € un’esigenza irrinunciabile, 'inno-
vazione € uno dei principali strumenti a
nostra disposizione per alimentare la so-
stenibilita in ogni sua declinazione. Ma
per supportare davvero I'innovazione e
necessario un approccio aperto e colla-
borativo, capace di guardare oltre i con-

fini delle singole imprese. Il gruppo Enel
lo ha compreso da tempo ed e questa
consapevolezza che, nel 2016, ha porta-
to all’inaugurazione del suo primo Inno-
vation Hub a Tel Aviv, in Israele, uno dei
contesti mondiali a piu alta concentra-
zione di idee innovative. Un primo pas-
So cui ne sono seguiti tanti altri, che han-
no condotto alla creazione di una rete
di dieci Innovation Hub e 22 Lab disse-
minati in sette Paesi in tutto il mondo.
Dopo la prima apertura, infatti, I’espan-
sione del progetto ha interessato Ita-
lia, Brasile, Stati Uniti, Russia, Europa e
Cile. Lo scopo? Cogliere I'innovazione li
dove nasce, intercettare le startup e pmi
con tecnologie, prodotti o servizi dal po-
tenziale interessante per essere trasfor-
mati in soluzioni di business.

Attraverso gli Innovation Hub, Enel
collabora con gli ecosistemi di innova-
zione locali per far conoscere le princi-
pali sfide che il gruppo & impegnato ad
affrontare, cosi le startup e le pmi sele-
zionate hanno l'opportunita di collabora-
re direttamente con un partner in grado
di offrire sostegno nello sviluppo di solu-
zioni tecnologiche e nuovi modelli di bu-
siness. Come? Garantendo l'accesso alla
sua rete di laboratori, esperti interni ed
esterni di tutto il mondo, investitori e fi-
nanziatori, infrastrutture, dati e una rete
di oltre 70 mila clienti. Questi hub strate-
gici si trovano, infatti, nei principali eco-
sistemi di innovazione mondiali e lavora-
no fianco a fianco con stakeholder come
fondi di venture capital, acceleratori, in-
cubatori, universita, industrie e istitu- =»
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zioni governative. L'EIH di Catania, per
esempio, sorge nell’area in cui Enel spe-
rimenta le tecnologie per aumentare 1’ef-
ficienza e l'affidabilita degli impianti so-
lari e di stoccaggio. A Milano, lo spazio &
interamente dedicato al futuro delle reti
di distribuzione dell’energia, dove vengo-
no sviluppate nuove tecnologie nel campo
dell’automazione, della digitalizzazione
e dell'industria 4.0. L’EIH di Pisa ospita,
invece, startup e partner che collaborano
nell’ambito della thermal generation. In-
somma, gli Enel Innovation Hub sono il
punto di incontro tra la visione di soste-

nibilita di Enel e le soluzioni tecnologiche
delle startup. Come spiega Ernesto Cior-
ra, Chief Innovability Officer del gruppo,
«il mindset degli hub permette di forgia-
re relazioni che sono a beneficio reciproco
delle parti, generando un valore condiviso
per tutti gli stakeholder coinvolti».

«Pil sei aperto, pit aumenteran-
no le opportunita di cui potrai avvantag-
giarti, creando valore per la tua azienda»:
cosi Fabio Tentori, Ceo degli di Enel In-
novation Hubs, parafrasa con chiarezza
la mentalita collaborativa che ha spinto
alla creazione del prezioso network di cui

1.

Negli Usa sorgono altri due importanti centri, uno a San
Francisco, a diretto contatto con I'ecosistema della Silicon
Valley, I'altro a Boston, ospitato presso Greentown Labs, il
pil grande incubatore di cleantech startup degli States. La
citta dell’East Coast e stata scelta per la forte presenza di
startup legate al mondo dell’energia e del digitale, perché
€ sede di alcune tra le migliori universita del mondo e per
la sua vicinanza agli ecosistemi dell'innovazione di Toronto
e New York.

2.

L’Enel Innovation Hub Brasile, a San Paolo, si occupa
principalmente di sviluppare nuove soluzioni sostenibili
per la sicurezza e il benessere delle persone e lavora per
promuovere tecnologie innovative nel settore dell’energia.
Un secondo Hub sorge a Santiago del Cile e punta a
cogliere le opportunita di innovazione in quello che &
considerato tra i primi cinque Paesi al mondo per densita
di startup: collabora con alcuni dei principali operatori di
innovazione locali, tra cui Start-up Chile, il programma di
accelerazione leader nel mercato sudamericano e tra i pit
attivi a livello globale.

3.

A Mosca, 'Enel Innovation Hub Russia ha trovato spazio
presso Skolkovo, un ecosistema che riunisce universita,
laboratori e startup, dando vita a un’autentica citta
dell'innovazione. L’'Hub collabora con la Skolkovo
Foundation e la Skolkovo Business School.

4.

L’Hub di Tel Aviv, inaugurato nel 2016, & il primo del
network. Sorge al centro di una delle comunita di
innovatori di maggior successo in Israele, in grado

di identificare le migliori startup ed essere il punto

di contatto tra Enel e uno dei Paesi a piu alto tasso

di innovazione del mondo. Un accordo con I'Autorita
dell'Innovazione di Israele consente a Enel di sostenere
finanziariamente le startup israeliane con cui collabora.
In ultimo, la creazione del laboratorio di innovazione

in partnership con Shikun & Binui permette al gruppo
di sviluppare nuove tecnologie per la smart grid e la
smart infrastructure.

5.

L’Italia & I'unico dei 32 Paesi in cui opera Enel ad

avere tre Hub con tre laboratori dedicati alla ricerca

di soluzioni tecnologiche innovative in ambito
infrastrutture e reti, generazione termica e energie
rinnovabili: si trovano a Milano, Pisa e Catania. In Europa
c’e poi un altro importante Hub: situato a Madrid, & il
punto di collegamento tra il gruppo e gli ecosistemi di
startup di tutto il Vecchio Continente. L’hub collabora
con TheCube di Madrid, presso cui ha anche la propria
sede: si tratta di uno spazio di open innovation creato
da e per gli imprenditori con un interesse speciale per
Artificial Intelligence e Data Science, oltre che di un
ambiente tecnologico che mette in relazione le startup
e le grandi aziende per trasformare il mondo del
business con l'innovazione.
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¢ alla guida. Mentalita che si riassume in
una semplice formula: Open Innovation +
Sustainability = Open Innovability. E cosi
che Enel ha definito la metodologia che
I’ha portata a collaborare con innovatori e
risolutori in tutto il mondo, dimostrando
che I'innovazione non ha confini.

Ma quali sono le priorita tecnolo-
giche per guidare il progresso sosteni-
bile, trasformare il settore energetico e
migliorare i servizi offerti? Il gruppo ne
ha definite diverse che vanno dallo stoc-
caggio dell’energia alla produzione e lo
sfruttamento delle rinnovabili passan-
do per reti, citta, case e industrie intel-
ligenti, mobilita elettrica, manutenzio-
ne predittiva, sicurezza dei dipendenti
e, non ultimi, servizi finanziari. aree in
cui il lavoro da fare ¢ ancora molto, ma
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Hernan Acuia,
Manager di EIH Chile

Tra gli Enel Innovation Hub, quello di Catania sorge
nell’area in cui il Gruppo sperimenta le tecnologie per
aumentare l'efficienza e I'affidabilita degli impianti
solari e di stoccaggio

che proprio grazie alla convergenza tra
i professionisti tech mondiali, potranno
distinguersi nel breve termine per un’e-
voluzione senza precedenti, merito di
nuove soluzioni che, anche laddove si-
ano sviluppate all'interno di hub regio-
nali, potranno avere impatto in tutto il
mondo. Vista la presenza internaziona-
le di Enel, infatti, una volta completata
la fase di test, le nuove soluzioni e mo-
delli di business nati nel contesto degli
EIH hanno il potenziale per essere sca-
lati a livello globale, sfruttando appieno
la rete del gruppo e la sua mentalita open
power. Perché, ha dichiarato ’ammini-
stratore delegato, Francesco Starace: «II
futuro é possibile. Non possiamo piu far
finta che i nostri obiettivi non possano
essere realizzati».
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Miraggio

green
deal

Le imprese tricolori sono molto
indietro sul fronte della riduzione
delle emissioni, al punto che
difficilmente P’lItalia riuscira a
rispettare il limite di un aumento
della temperatura pari a 1,5°C
concordato a livello internazionale.
E non é solo questione di fondi,

ma di mentalita. Anche digitale...

di Anna Tortora

lima: € allarme verde secondo CDP Europe,

istituto tedesco non profit che elabora i dati

forniti da aziende, citta, Stati, Regioni e investi-
tori per consentire loro di monitorare i rispet-
tivi impatti ambientali. Il rapporto pubblica-
to a ottobre 2021 dal titolo It’s Getting Hot In
Here — The Green Recovery At Risk, eviden-
zia come rispetto agli obiettivi stabiliti dalle Agende e ribaditi nel cor-
so delle ultime conferenze internazionali (dal G20 a Cop26) la soglia
stabilita di 1,5° di aumento massimo della temperatura non sara rag-
giunta nei termini utili, cioe nel 2050. Questo a dispetto delle centina-
ia di miliardi di euro messi a disposizione dall’'Unione Europea: i Pa-

[ee ]
esi membri hanno effettivamente presentato dei piani di ripresa ma GREENRECOVERYTRACKER.ORG

— elaborando i dati raccolti dal Green Recovery Tracker — sol- =»
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Per molti dei settori
industriali su cui Pltalia
é forte, la sostenibilita
in termini di consumo
energetico non

& il driver principale

di costo
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tanto la Germania e la Finlandia hanno effettivamente raggiunto I'o-
biettivo del 37% della spesa destinata alle riforme in tema di sostenibi-
lita cosi come richiesto dall’Ue. Per gli altri 14 quel 37% di spesa resta
solo nei proclami. In particolare, per quanto riguarda I'Ttalia, il Green
Recovery Tracker segnala che il nostro Pnrr, che secondo il Governo
dedicherebbe il 40% dei fondi alla transizione ecologica, arrivera con-
cretamente a un massimo del 16% della spesa efficacemente impegna-
ta nella lotta al cambiamento climatico. Perché sotto accusa & proprio
Pefficacia delle misure previste dal piano rispetto all'impatto e ai risul-
tati che si devono ottenere. In particolare, si legge nel rapporto, € man-
cato un adeguato supporto a settori cruciali per la transizione verso
un’economia green, quali mobilita sostenibile, energie rinnovabili, uti-
lizzo dell’elettricita come fonte energetica primaria.

Tutto il settore produttivo, secondo CDP Europe, dovrebbe mobi-
litarsi il prima possibile con iniziative piu ambiziose per ridurre le
emissioni. Non che stiamo poi messi malissimo, va detto: rispetto
alla media europea, il nostro trend di riduzione di gas serra ¢ solo leg-
germente piu basso; ma insufficiente a centrare 'obiettivo di conte-
nimento climatico a +1,5°.

Per CDP, quindi, I'Europa dovrebbe imporsi di piu, verificando che
il settore pubblico e quello privato si allineino con i vari Green Deal
Europeo, accordi di Parigi e Obiettivi di Sviluppo Sostenibile, ma-
gari vincolando l'erogazione dei fondi dei vari piani di ripresa al rag-
giungimento di soglie intermedie. Secondo i loro calcoli, mantenen-
do l'attuale trend di miglioramento I'Ttalia vedra ridursi le emissioni
del 3,3% annuo nel periodo 2019-2030, mentre dovrebbero calare del
4,2%. Sembra quasi un controsenso il fatto che il nostro Paese sia tra
i pitt avanzati nell'ideazione e implementazione delle tecnologie gre-
en, le esportiamo in tutto il mondo, e poi in casa sia cosi poco virtuo-
s0. Ma a cosa si deve questa difficolta a seguire i trend che I'Ttalia stessa
ha contribuito a definire? Ce lo spiega Marco Taisch, docente di Digital
Manufacturing, Sustainable Manufacturing and Operations Manage-
ment presso il Politecnico di Milano, responsabile scientifico dell'Os-
servatorio Transizione Industria 4.0 e presidente del Made Competen-
ce Center Industria 4.0: «La comprensione di questo fatto va trovata
in un contesto produttivo che in questi anni & cambiato. Nel 2017/18
e 2019 e parte del 2020 il tema su cui i governi hanno posto I'atten-
zione era la trasformazione digitale dell'Industria 4.0, ma in termini
di spinta alla produttivita. Poi pero c’e stato il lockdown per 2020 e
2021 e il tema della transizione ecologica ¢ emerso in modo prepo-

Rischiamo che la
mancata conoscenza
del digitale rallenti
la transizione
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L’industria 4.0, con il
digitale e l'intelligenza
artificiale implementati
nei prodotti (automonbili,
frigoriferi, e qualunque
prodotto che consuma
energia) puo aiutare a
utilizzare quel prodotto
in modo piu efficiente.
L’esempio classico &
quello della vettura
intelligente che quando
arriva al semaforo rosso
spegne il motore e lo
riaccende con il verde,
consumando meno

tente anche grazie all'Ue e alle Agende mondiali. In questo momento
dobbiamo comunque considerare che il problema delle imprese ora &
recuperare i fatturati persi negli ultimi due anni, e non ¢ detto che ci
riescano tutte». Nemmeno la trasparenza sembrerebbe essere un as-
set del nostro sistema produttivo. Mentre si cerca da piu parti di argi-
nare il greenwashing, che vuole intercettare senza merito il pubbli-
co piu consapevole, sono pochissime, secondo CDP Europe, le aziende
che diffondono dati sulle proprie politiche green, e quelli che ci sono
non sono omogenei. In particolare, le pmi sono le grandi assenti, come
se il monitoraggio delle risorse e della sostenibilita ambientale non fos-
se una priorita. «In Italia si osserva la mancanza di una vera sensibili-
ta sul tema: alcune aziende non misurano perché non pensano che sia
importante misurare, altre non danno i dati perché non stanno perfor-
mando bene. Ma & anche vero che per molti dei settori industriali su
cui I'Ttalia ¢ forte, la sostenibilita in termini di consumo energetico non
¢ il driver principale di costo. Certo, se produco acciaio, il costo ener-
getico € rilevante nel valore aggiunto del prodotto e ogni azione di mi-
glioramento significa una riduzione dei costi. L'obiettivo di riduzione
e di sostenibilita in questo caso sono convergenti. Per le officine di la-
vorazione meccanica, invece, il costo dell’energia ¢ forse il 5% del tota-
le, non rappresenta un incentivo a occuparsi di riduzione dell'impatto
ambientale. Molto conta anche la sensibilita dell'intera filiera, che puo
orientare I'impresa in direzioni di sostenibilita per mantenere quote di
mercato. Un po’ come succede nel settore consumer».

Sarebbero i governi, secondo CDP Europe, che dovrebbero spingere
affinché le aziende si pongano obiettivi precisi e scientificamente vali-
di in termini di sostenibilita, nonché adottino sistemi di misurazione
dei progressi. II Pnrr italiano mette in campo risorse ingenti in termini
economici, quasi 60 miliardi di euro sono previsti per la sola transizio-
ne ecologica dal Recovery & Resilience Fund europeo, ma mettere a
disposizione dei fondi non basta se non si cambia il contesto imprendi-
toriale. «Il Governo é stato bravo», spiega Taisch, «sia nel merito del-
la quantita di risorse, sia nel modo in cui sono state concepite. L>uso
della parola “transizione” richiama la dinamicita del periodo storico
che stiamo vivendo. Comunica che siamo in una fase di passaggio =»
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Le magnifiche sette

La buona notizia & che negli ultimi dieci

anni le aziende che hanno fornito dati sul
contenimento delle emissioni e 'utilizzo delle
risorse energetiche sono salite da:

29
N
240

N2
La cattiva & che tra tutte queste, solo 20
avevano impostato verifiche a medio termine
del proprio impatto ambientale, e di queste
solo sette erano fondate su principi scientifici,
secondo lo Science Based Target Initiative
(cui partecipa la stessa CDP Europe, il WWF,
I’United Nation Global Compact e il World
Resources Institute).

>
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Impegno di facciata

194

Dal 2016 al 2020 ¢ il numero delle aziende che
hanno sottoposto i propri dati a CDP

p 10%

solo il 10%

avevano obiettivi
climatici adeguati

e misurabili,
raggiungibili in un
arco temporale che
va dal 2025 al 2035.

In particolare, tra queste rientrano nel limite
di 1,5° Eni e Salvatore Ferragamo Spa, restano
comunqgue ancora ben sotto i 2° Sofidel Spa,
Danieli & C. Officine Meccaniche Spa e Pirelli,
mentre si fermano al traguardo insufficiente di
2° Barilla e A2A.

Non c’é Scope 2 senza 3

Considerando le emissioni dirette (Scope 1) e
indirette dalle fonti energetiche (Scope 2).
Le aziende responsabili per del gas serra
nell’atmosfera sono solo tre:

80%

|

N

Enel
Cementir Holding —

Insieme hanno messo in campo azioni che
manterranno I'ltalia entro i +2° nel 2100. Tuttavia,
le cose cambiano in peggio, se nel calcolo
inseriamo anche le emissioni indirette dall’attivita
dell'azienda (Scope 3). In questo caso, le tre
summenzionate sono responsabili solo per il
50% del totale delle emissioni, e laumento della
temperatura si posiziona a ben 2,8°.
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7%

L’obiettivo di spesa destinata alle riforme in
tema di sostenibilita richiesto dall’Ue.

Solo Germania e Finlandia lo hanno
effettivamente raggiunto.
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16%

| fondi del Pnrr italiano che verranno
efficacemente impegnati nella lotta al
cambiamento climatico secondo il Green Recovery
Tracker contro il 40% indicato dal governo

y %

La riduzione annua delle emissioni in Italia
nel periodo 2019-2030 secondo CDP, a fronte
del 4,2% necessario
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Mentre tutti
concordano

sulla necessita di
eliminare il prima
possibile Putilizzo di
combustibili fossili,
si discute in merito
allo sfruttamento,
almeno temporaneo,
di gas e nucleare per
coprire le necessita
energetiche del Paese

i miliardi di euro (circa) previsti per la sola
transizione ecologica dal Recovery & Resilience
Fund europeo

verso una nuova modalita. La parola transizione & indicativa del fat-
to che non si tratta di qualcosa di definito da fare una tantum, ma di
uno stato continuato nel tempo, un approccio alla produttivita in cui
la transizione sara la normalita. La transizione & soprattutto un min-
dset. Questo governo, inoltre, ha avuto un’intuizione geniale, ha tira-
to fuori due dossier del Mise, sulla transizione ecologica e la transizio-
ne digitale, facendone due ministeri separati. Che € molto d’impatto,
perché comunica al sistema Paese, cittadino e imprese, che si tratta
di due passaggi cosi importanti da meritare addirittura un ministero
ciascuno». Eppure, questa transizione ecologica si sta rivelando mol-
to difficile da gestire per 'economia italiana. Quando il Ministro Cin-
golani tira in ballo tecnologie che sembravano superate, come il gas e
il nucleare, ci fa capire che i nodi da risolvere ci sono e vanno affron-
tati con realismo.

Nel Pnrr italiano transizione digitale ed economica sono legati. Alla
transizione digitale, contenuta nella Missione 1 del piano, sono desti-
nati quasi 50 miliardi dei 235,12 complessivi, come a dire che un’e-
conomia green ¢ prima di tutto un’economia smart. «L’industria 4.0,
con il digitale e I'intelligenza artificiale implementati nei prodotti (au-
tomobili, frigoriferi, e qualunque prodotto che consuma energia) puo
ajutare a utilizzare quel prodotto in modo piu efficiente. L'esempio
classico € quello della vettura intelligente che quando arriva al sema-
foro rosso spegne il motore e lo riaccende con il verde, consumando
meno. Ecco che il digitale diventa un abilitatore che garantisce all'u-
tente un uso piu verde, sostituendosi in alcune funzioni all’utente stes-
so. In secondo luogo, in Italia il settore manifatturiero & responsabi-
le per il 35-40% dei consumi energetici, tra produzione e logistica. Se
una fabbrica ¢ intelligente con macchine connesse, oltre ad aumenta-
re la capacita produttiva puo condurre la produzione in modo pit ver-
de. Tl monitoraggio delle fabbriche, I'ToT industriale che abbiamo fi-
nora utilizzato solo in termini di aumento della produttivita, oggi puo
diventare la chiave di volta per la gestione piu sostenibile delle fabbri-
che stesse». Dunque, I'Industrial Internet of Things € lo strumento con
cui I'imprenditoria potrebbe contribuire alla riduzione delle emissio-
ni, anche in un panorama produttivo come il nostro, fatto soprattutto
di piccole e medie imprese. «I sistemi informativi a cui abbiamo fatto
riferimento negli ultimi anni sono meno costosi e possono essere im-
plementati in modo modulare e, quindi, diluito nel tempo. Connettere
una macchina per raccogliere dati e fare IoT industriale costera media-
mente un migliaio di euro. Il vero problema é che manca il know how.
Ancora peggio, manca in molti casi la consapevolezza della necessita di
una transizione digitale, che viene vista ancora come un costo. Per cer-
ti versi lo €, come lo € la transizione ecologica. E li interviene il legisla-
tore con misure che impongono determinate caratteristiche ai prodot-
ti sul mercato a cui I'imprenditore si deve adeguare. Ma non c’é stato
il salto per trasformare un prodotto verde in uno che consenta di au-
mentare la fascia di mercato e attirare i consumatori disposti a pagare
di pitt un prodotto sostenibile. Rischiamo di avere una transizione eco-
logica rallentata dalla mancanza di conoscenza del digitale come abili-
tatore della transizione ecologica».
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impa{To zero

Come fa un’azienda leader, che serve cinque
miliardi di persone in tutto il mondo, a tradurre
in concreto il suo concetto di sostenibilita?

Lo abbiamo chiesto a DANIELA CAPPELLO,
Responsabile comunicazione scientifica

e sostenibilita della multinazionale in Italia

di Stefano Neri

Come sara il futuro prossimo? «Mi auguro
un mercato dove l'attenzione alla sostenibili-
ta ambientale e sociale sia al primo posto nel-
le scelte di ciascun individuo. In P&G conti-
nueremo a lavorare per raggiungere i nostri
obiettivi, proponendo prodotti dalla perfor-
mance superiore ma con un ridotto impat-
to ambientale, coinvolgendo i consumato-
ri nel corretto utilizzo e per rendere i rifiuti
nuove risorse. E proseguiremo nell’aiuto alle
comunita con iniziative di sostenibilita socia-
le affinché nessuno resti indietro», a parla-
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re & Daniela Cappello, Responsabile comu-
nicazione scientifica e sostenibilita di Procter
& Gamble in Italia, che in questa intervista
mette insieme, uno dopo l'altro, I'articolato
piano di interventi della multinazionale per
contribuire a fare la differenza.

Cosa comporta per una multina-
zionale del calibro di P&G dover rag-
giungere entro il 2040 le zero emissio-
ni?

Da oltre un decennio P&G € impegna-
ta a contrastare gli effetti del cambiamen-
to climatico. A settembre abbiamo pubbli-
cato il Climate Transition Action Plan,
un piano che copre l'intero ciclo di vita del-
le emissioni dei nostri prodotti. E sviluppa-
to su basi scientifiche e ha I'obiettivo di rag-
giungere, entro il 2040, zero emissioni nette
di gas serra (GHG) nelle attivita di produzio-
ne e lungo la catena di fornitura, dall’appro-

viggionamento delle materie prime al ven-
ditore finale, agendo anche sulle emissioni
prodotte durante la fase di utilizzo. Preve-
diamo diversi obiettivi tra i quali ridurre le
emissioni delle attivita produttive, acquista-
re il 100% di energia elettrica da fonti rinno-
vabili (oggi siamo al 97% a livello globale e
al 100% in Europa), decarbonizzare la cate-
na di fornitura e quella logistica, aumentare
Pefficienza dei trasporti dei prodotti finiti del
50%, ridurre I'uso di plastica vergine del 50%
e avere il 100% degli imballaggi riciclabili. In
parallelo stiamo lavorando su soluzioni per
la produzione di energia termica rinnovabile,
tecnologie per la cattura del carbonio, uso di
materie prime di origine biologica.

Per ogni azienda sostenibilita si-
gnifica anche investimenti importan-
ti. Voi che piano di spesa avete messo
in campo? -
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Al di la dei numeri ¢ importante 1'im-
patto che intendiamo generare. Investire in
Ricerca & Sviluppo € prioritario per svilup-
pare nuove soluzioni per ridurre l'impatto
ambientale dei nostri prodotti lungo tutta la
filiera e per farlo abbiamo bisogno di incenti-
vare collaborazioni tra i diversi attori. A giu-
gno abbiamo inaugurato in Germania il Pro-
duct Supply Innovation Center (PSIC), un
innovativo hub di ricerca per la collabora-
zione con i nostri fornitori, aziende tecnolo-
giche, istituzioni di ricerca e universita, per
sviluppare soluzioni globali, scalabili e mo-
dulari per decarbonizzare la catena di ap-
provvigionamento.

Ritenete che a livello nazionale e
globale le istituzioni locali e le grandi
organizzazioni internazionali abbiano
fatto quanto ¢ in loro potere per soste-
nere e finanziare questa transizione?

L'intervento di istituzioni e organizza-
zioni nazionali e internazionali pud aiutare
ad accelerare i tempi verso la creazione di si-
stemi piu sostenibili, ma la lotta al cambia-
mento climatico ¢ una sfida collettiva a cui
ciascuno puo contribuire. Procter & Gam-
ble, nel suo ruolo di azienda leader che ser-
ve 5 miliardi di persone in tutto il mondo,
ha l'opportunita e quindi la responsabilita,
di rendere possibile un’economia e uno stile
di vita a ridotto impatto ambientale. Per que-
sto investiamo in soluzioni che rigenerano il
nostro pianeta e forniamo prodotti che inco-
raggiano a ridurre le emissioni e adottare un
consumo pit responsabile.

Come stanno rispondendo i vostri
marchi alla call to action verso un fu-
turo piu sostenibile?

Tutti i nostri marchi si impegnano per-
ché il 100% degli imballaggi sia riciclabile o
riutilizzabile e a ridurre la plastica vergine
negli imballaggi del 50% entro il 2030, men-
tre lavoriamo per sviluppare prodotti sempre
piu efficaci e con un minor impatto sull’am-
biente. Ad esempio Dash liquido utilizza il
50% plastica riciclata post-consumo (PCR)
nei propri imballaggi, mentre le Dash PODs
grazie alla loro formulazione concentrata
contengono 1'80% in meno di acqua rispet-
to a Dash Liquido, hanno il 37% di packaging
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In collaborazione con
WWEF ltalia, P&G sta
agendo nell’lambito
dell’educazione delle
nuove generazioni,
realizzando le Aule
Natura (in foto quella

di Roma), spazi verdi
all’interno delle scuole
dove i bambini possono
conoscere la natura e
imparare a rispettarla. Il
progetto e di realizzarne
50 in tutta Italia

in meno rispetto a Dash Liquido e il 39% ri-
spetto a Dash polvere. Il nuovo formato bag,
inoltre, ha ridotto la plastica dellimballag-
gio del 75% rispetto alla confezione prece-
dente. Senza contare che sia le formulazioni
di Dash PODs, Dash Liquido e Polvere sono
efficaci anche a basse temperature e nei cicli
brevi, consentendo di ridurre le emissioni di
CO, fino al 60%. Recentemetne abbiamo in-
trodotto anche in Italia con i marchi Pante-
ne, Head & Shoulders e Herbal Essences, la
prima bottiglia di shampoo e balsamo in al-
luminio riutilizzabile con sistema di ricarica.
Questo progetto consentira di tagliare la pro-
duzione di 300 milioni di bottiglie di plastica
ogni anno in Europa.

Per un’impresa, la sostenibilita
non & mai un gesto isolato: ¢ fonda-

mentale coinvolgere nel processo an-

che fornitori e dipendenti. Come vi
state muovendo in questa direzione?
Lavoriamo su piu fronti sia attraverso
le nostre risorse di innovazione che collabo-
rando con altre aziende. P&G e stata in pri-
ma linea nella creazione, insieme ad altre 40
aziende, della Alliance to End Plastic Waste,
nata nel 2019 e, che prevede di investire 1,5
miliardi di dollari entro il 2024 per suppor-
tare lo sviluppo di infrastrutture per la rac-
colta e il trattamento dei rifiuti nei Paesi dove
c’e pit urgenza. Un altro esempio ¢ la tecno-
logia, inventata da un ricercatore P&G, per
rimuovere il colore, 'odore e gli agenti con-
taminanti nel polipropilene riciclato (fino
a oggi inutilizzato), che abbiamo dato in li-
cenza a PureCycle Technologies per renderla



La lotta al cambiamento climatico
e una sfida collettiva
a cui ciascuno puo contribuire

operativa a livelli industriali e che permettera
di utilizzare miliardi di chili di resina ricicla-
ta di alta qualita per sostituire materiali ver-
gini sia a beneficio di P&G che dell'industria.

Anche il coinvolgimento dei con-
sumatori € importante.

Con il programma di cittadinanza di
impresa P&G per Ultalia stiamo realizzan-
do progetti concreti di sostenibilita ambien-
tale e sociale in tutto il Paese coinvolgendo
nel punto vendita anche i nostri consumato-

ri. Stiamo intervenendo nell’educazione del-
le nuove generazioni sostenendo il WWF Ita-
lia nella realizzazione di Aule Natura, spazi
verdi all'interno delle scuole dove i bambi-
ni possono conoscere la natura e imparare
a rispettarla (ne realizzeremo oltre 50 in al-
trettante scuole in Italia) e lanceremo a bre-
ve una campagna di educazione al consumo
responsabile per gli adulti. Inoltre, siamo tra
i sostenitori e lecturers del primo Certificate
Program Il manager della transizione eco-

logica, organizzato dallo European Institute
of Innovation for Sustainability (EILS), per
creare le competenze in ambito di sostenibi-

lita ambientale nei manager del futuro.

Recentemente il vostro ammini-
stratore delegato, Paolo Grue, ha di-
chiarato proprio a Business People
che non bastano aziende virtuose ma
ci vogliono sistemi virtuosi. Mi spiega
come viene tradotta una simile aspira-
zione in concreto?

Le aziende devono fare la propria par-
te, ma per raggiungere la piena sostenibilita,
ambientale, sociale ed economica ¢ indispen-
sabile la partecipazione di tutti. I cittadini
ad esempio sono fondamentali. Se guardia-
mo ai prodotti P&G, 1'85% delle emissioni di
CO, di scopo 3 ¢ generato durante l'utilizzo
dei prodotti. Questo aspetto € emerso analiz-
zando l'impatto ambientale delle principali
variabili nel ciclo di vita dei prodotti (LCA),
nell’ambito del Category Management So-
stenibile, una nuova disciplina proposta da
P&G e sviluppata insieme alla Scuola Supe-
riore Sant’Anna, SDA Bocconi, WWF Italia
ed EIIS basata sull’analisi del'LCA applicato
alle categorie merceologiche, per permettere
all'industria, al distributore e al consumato-
re di fare scelte sempre piti responsabili.
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Dopo aver creduto per primo nel futuro
dell’auto elettrificata, ora il Gruppo guidato
in Italia da LUIGI KSAWERY LUCA’

sta puntando sull’idrogeno, non solo

per rivoluzionare la mobilita

di Nicole Berti di Carimate

Luigi Ksawery Luca’ & entrato in Toyota nel
2005 ricoprendo ruoli di crescente respon-
sabilita nell’'ambito delle direzioni Sales,
Marketing e Product Planning sia di Toyo-
ta Motor Europe, sia di Toyota Motor Italia.
Dal 2014 al 2017, ha assunto l'incarico di Di-
rettore Sales Operations e Lexus per I'Ttalia.
Nei tre anni successivi ha ricoperto il ruolo
di Director Mobility& Connected Technolo-
gies per 'Europa. A gennaio 2021 ¢ stato no-
minato Amministratore delegato di Toyota
Motor Italia.

Dottor Luca’, come ci si sente a
essere pionieri della sostenibilita per
avere creduto, investito e lanciato per
primi nel mondo le auto ibride, cioé
elettrificate?

Molto orgogliosi e consapevoli di aver
contribuito in modo determinante alla dif-
fusione della mobilita elettrificata, avendo-
ne dato 'avvio. Abbiamo creduto nell'ibrido
e nelle tecnologie elettrificate oltre 30 anni
fa, quando in pochi sostenevano che 1'ibri-
do avrebbe avuto un futuro. Questa strate-
gia ha portato all'introduzione di Prius nel
1997, 'emblema della tecnologia ibrida e,
nel 2014 la Mirai, la prima berlina alimen-
tata a idrogeno prodotta in serie. Oggi sono
ben oltre 19 milioni le automobili Toyota e
Lexus elettrificate che circolano sulle strade
di tutto il mondo.

Avete ipotizzato quanta anidride
carbonica é stata risparmiata all’at-
mosfera terrestre attraverso 'uso di

Toyota e Lexus ibride in 25 anni di
onorata carriera?

Si certo. Complessivamente stimiamo
una riduzione di 140 milioni di tonnellate di
CO, rispetto a quelle prodotte da automobi-
li convenzionali. E un valore molto grande,
pari alla quantita di anidride carbonica as-
sorbita da 3 miliardi di alberi in un anno.

E giusto secondo il Gruppo Toyo-
ta abbandonare la tecnologia del mo-
tore termico?

Vorrei essere molto chiaro. La vera sfi-
da che abbiamo di fronte & quella di ridur-
re drasticamente le emissioni di CO,. Ed &
importante farlo con un approccio pragma-
tico e non ideologico, utilizzando tutte le so-
luzioni tecnologiche a nostra disposizione.
E quindi prioritario accelerare la diffusione
di auto a zero emissioni, elettriche a batteria
e a idrogeno. Ma anche che possano essere
alimentate da energia verde, prodotta sen-
za emissioni di CO, e predisporre rapi- =»
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damente un’adeguata infrastruttura per la
ricarica elettrica e il rifornimento d’idroge-
no. Crediamo anche che i motori endoter-
mici possano continuare a fornire un contri-
buto importante per molto tempo. Ci sono
aree del mondo in cui il passaggio a una mo-
bilita completamente elettrica richiedera
molto pitl tempo e, per ridurre le emissio-
ni, i motori endotermici, specie se utilizzati
all'interno di soluzioni ibride e se alimentati
da carburanti carbon-free, continueranno a
essere la soluzione per una mobilita sosteni-
bile ma anche accessibile.

Quindi Toyota continuera a gio-
care su tutti i campi?

La missione di Toyota €& quella di ga-
rantire a tutte le persone la liberta di muo-
versi e per questo il nostro approccio ¢ da
sempre multi-tecnologico: continueremo a
sviluppare tutte le forme di elettrificazione,
sia quelle a zero emissioni, sia quelle a bas-
sissime emissioni come 'ibrido plug-in e il
Full Hybrid, per dare al cliente la possibili-
ta piu ampia di scelta. In particolare, il Full
Hybrid, che rappresenta oltre il 70% delle
nostre vendite in Italia, € oggi la risposta pitl
immediata all'urgenza climatica, in quanto &
accessibile, di facile utilizzo (non ha bisogno
di infrastruttura di ricarica), e garantisce
emissioni bassissime anche di inquinanti: le
emissioni di ossidi di azoto-NOx sono infe-
riori di oltre il 90% rispetto ai limiti di legge.

Da qualche anno la ricerca del
Gruppo Toyota si é spostata dall’ibri-
do all’idrogeno. Mirai a idrogeno é
gia in commercio. Davvero le fuel cell
salveranno il mondo?

Come Toyota vogliamo favorire un uti-
lizzo piu diffuso dell'idrogeno, da cui non
possiamo prescindere se vogliamo decarbo-
nizzare i consumi della nostra societa. Per
noi I'idrogeno & una soluzione complemen-
tare all’elettrico anche per la mobilita. I vei-
coli fuel cell come la Mirai emettono solo ac-
qua, hanno gia oggi una maggior autonomia
rispetto a quelli elettrici e si riforniscono in
soli cinque minuti. E’ il sistema di propul-
sione ideale per mezzi destinati alle lunghe
percorrenze e per il trasporto pesante. Per
questo motivo utilizziamo la tecnologia del-
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A destra, la Mirai, prima
berlina alimentata a
idrogeno prodotta in
serie, lanciata per la
prima volta nel 2014.
Sotto, la bZ4X, in arrivo
quest’anno, che sara

il primo modello della
nuova famiglia Toyota
bZ, composta da sei
automobili sviluppate
sulla nuova piattaforma
e-Tmga, completamente
dedicata alle auto
elettriche a batteria.
Nella pagina

accanto, Woven City,
modello di citta del
futuro che il Gruppo sta
costruendo vicino al
Monte Fuji

le fuel cell per alimentare autobus, camion

di grandi dimensioni, imbarcazioni e anche
impianti stazionari. Inoltre, per accelerare la
diffusione di questa tecnologia, gia da qual-
che anno abbiamo reso gratuito 'utilizzo di
circa 8 mila brevetti sulle fuel cell a idrogeno
e stiamo costruendo in Giappone un’intera
citta che sara alimentata a idrogeno.

Intanto il Gruppo Toyota ha mes-
so nel mirino un ambizioso program-
ma di produzione di modelli elettrici.
Ce ne puo parlare?

Abbiamo da poco annunciato I'obiet-
tivo di vendere 3,5 milioni di veicoli elettri-

businesspeople.it
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ci a batteria all’anno a livello globale entro
il 2030. Entro la stessa data prevediamo di
lanciare 30 nuovi modelli elettrici. In parti-
colare, il marchio Lexus, che gia oggi ha una
gamma al 100% elettrificata in Europa, si
prepara ad aprire un nuovo capitolo: sara
al 100% elettrico in Europa, Nord America
e Cina entro il 2030, anno in cui venderemo
oltre 1 milione di Lexus elettriche all’anno.

La prima Toyota elettrica sara la
Suv chiamata bZ4X. Bz é ’abbrevia-
zione di “Oltre lo zero”. Quando arri-
vera sul mercato italiano?

Anche bZ4X arrivera questanno e
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sara il primo modello della nuova famiglia
Toyota bZ, che sara composta da sei auto-
mobili sviluppate sulla nuova piattaforma
e-TNGA, completamente dedicata alle auto
elettriche a batteria. Beyond Zero & la visio-
ne di Toyota e incarna I'ambizione del grup-
po di contribuire a realizzare una societa
piu equa e inclusiva, in cui tutte le persone
possano muoversi liberamente e in totale
sicurezza, e dove 'azzeramento delle emis-
sioni sia solo un traguardo intermedio in un
percorso verso la realizzazione di un mon-
do migliore.

Il punto critico resta la ricerca e
la fabbricazione delle batterie. Come
il Gruppo Toyota, che opera su 170 di-
versi merecati, sta affrontando questo
problema?

Per sostenere la nostra strategia di elet-
trificazione e soddisfare la richiesta di tutti i
clienti, stiamo mettendo in opera un siste-
ma di produzione e distribuzione flessibile
delle batterie. Parallelamente, aumentere-
mo gli investimenti nella ricerca e svilup-
po e nella rete distributiva fino a 2 trilioni di
yen (circa 15 miliardi di euro), con I'obietti-

vo di realizzare batterie ancora piu avanzate,
di alta qualita e convenienti. La nostra capa-
cita produttiva aumentera fino a 280 GWh/
anno entro il 2030 e contiamo di raggiun-
gere nella seconda meta di questo decennio
una riduzione del 50% del costo della batte-
ria per veicolo, senza diminuirne I'autono-
mia, rendendo cosi i veicoli elettrici a batte-
ria pit vantaggiosi e accessibili.

Toyota sta costruendo una citta
futuristica vicino al Monte Fuji, pro-
gettata per provare e mostrare la gui-
da automatizzata, I’energia sostenibi-
le e la robotica per I’edilizia abitativa.
Puo spiegare meglio di cosa si tratta?

Si chiama Woven City ed ¢ il model-
lo della citta del futuro. Sara una citta rivo-
luzionaria, connessa, digitale e sostenibile,
nella quale mezzi di trasporto, edifici e in-
frastrutture saranno connessi tra di loro,
dove ci si spostera solamente con mezzi a
zero emissioni e l'idrogeno sara la princi-
pale fonte energetica, rinnovabile e pulita.
Sara un laboratorio a cielo aperto al cui in-
terno si potra sia vivere, sia testare 'integra-
zione di nuove tecnologie come la guida au-

Sarebbe urgente un intervento
pubblico per accelerare
lo sviluppo delle infrastrutture

Com—
WOVEN CITY

tonoma, la robotica, la mobilita personale,
le case smart e 'Intelligenza Artificiale. E un
progetto che va oltre la mobilita e che incar-
na al meglio 'ambizione di Toyota di andare
Beyond Zero, oltre lo zero.

Impegnarsi verso la sostenibili-
ta € un’opportunita o un investimen-
to obbligato di risorse?

Penso entrambe le cose. La sostenibi-
lita fa parte del nostro Dna e vogliamo dare
un contributo concreto in questa direzione.
Nel 2015 abbiamo definito 'Environmen-
tal Challenge 2050, piano che mira alla
totale sostenibilita del ciclo di vita dei no-
stri prodotti e alla riduzione dell'impatto
ambientale dell'intera attivita industriale e
commerciale del gruppo Toyota. Relativa-
mente al prodotto, il nostro compito non si
limita a fornire le soluzioni tecnologiche piu
green, ma accompagna chi le utilizza a sfrut-
tarne al meglio tutte le potenzialita. L’'anno
scorso abbiamo introdotto i programmi del
mondo Wehybrid, che incentivano concre-
tamente i nostri clienti a guidare in manie-
ra virtuosa e ambientalmente responsabile
le nostre auto Full Hybrid. Ad esempio, con
un prodotto assicurativo, la WeHybrid In-
surance, in cui i chilometri percorsi a zero
emissioni sono gratuiti.

Una cosa é tragicamente chiara:
la transizione ecologica la pagheran-
no gli automobilisti. Sono indispen-
sabili bonus e incentivi di stato?

Piu che per incentivare 'acquisto o I'u-
tilizzo di un mezzo elettrificato, credo che un
intervento pubblico sia prioritario e urgen-
te soprattutto per accelerare lo sviluppo ca-
pillare delle infrastrutture di cui la mobilita
elettrica ha bisogno, per renderla una scelta
realmente fruibile da un numero pit ampio
di clienti, riducendo la necessita di stimola-
re la domanda con incentivi. Mi riferisco in
egual misura sia alle infrastrutture di ricari-
ca dei veicoli elettrici, sia agli impianti di ri-
fornimento d’idrogeno, per il quale il mer-
cato va letteralmente aperto. In entrambi i
casi stiamo accumulando un ritardo impor-
tante rispetto a molti altri paesi d’Europa e
cio non fara altro che rallentare il completa-
mento della transizione.
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Ciascuno di noi, ogni giorno, deve
fare la sua parte per la salvaguardia
del pianeta, perché il comportamento
quotidiano dei singoli ricade sulle vite
di tutti. E il punto di vista di Arcelik
Global, presente nella Penisola anche
con il brand Grundig, come spiega

la Marketing Director per I’ltalia
MICHELA LUCCHESINI

di Anna Tortora

Tutti per uno, uno per tutti: come un mo-
schettiere contemporaneo Beko parla ai
consumatori spiegando che tutto, in que-
sto mondo, € connesso. Una strategia su
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cui il brand che fa capo, insieme a Grun-
dig, alla turca Arcelik Global puntera so-
prattutto per I’'anno a venire. Forte, pero,
del fatto di appartenere a un’azienda che
tra le prime in Europa ha inserito la soste-
nibilita a 360° nella propria mission. Non
a caso, quest’anno € stata insignita del Si-
gillo Terra Carta, voluto dal principe Car-
lo d’Inghilterra per premiare e connettere
quelle aziende che concretamente si ado-
perano per il benessere del pianeta e del
genere umano. Arcelik, attraverso poli-

tiche di produzione e ricerca sul prodot-
to, si € impegnata a diminuire le emissioni
di gas serra entro il 2030 del 30% relati-
vamente agli Scope 1 e 2, e del 15% per lo
Scope 3, nonché a raggiungere l'obietti-
vo Zero Emissioni per il 2050. Ed é sta-
ta anche nominata leader del settore per
i beni durevoli nell'indice Dow Jones per
la sostenibilita. La sensibilita di Arcelik e
dei suoi brand alle questioni ambientali &
ben nota sul mercato, dunque, non a caso
a giugno Beko ha commissionato uno =»


https://www.arcelikglobal.com/en/sustainability/overview/
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Per ridurre gli

sprechi, le tecnologie
di conservazione
messe a punto per

i frigoriferi Beko e
Grundig permettono di
mantenere piu a lungo
tutti i nutrienti dei cibi,
mentre le lavastoviglie
Autodose rilasciano
automaticamente

la giusta quantita di
detersivo. Sul fronte
delle lavatrici, al
prossimo Salone del
Mobile sara lanciato il
primo modello con un
filtro che impedisce

il deflusso delle
microplastiche nelle
acque reflue

studio sul sentiment dei consumatori re-
lativamente a queste tematiche. Abbiamo
chiesto a Michela Lucchesini, Marketing
Director di Beko perché hanno sentito il
bisogno di sondare il terreno.

Quali risultati vi aspettavate?

Si tratta di uno studio commissio-
nato dalla corporate, che voleva verifica-
re post pandemia — in questa cosiddetta
“nuova normalita” — quale fosse la sensi-
bilita dei consumatori sul tema e quali si-
ano oggi le loro necessita. Il settore degli
elettrodomestici ha avuto un vero boom
negli ultimi due anni, i lockdown hanno
spinto gli acquisti di nuovi device, per ob-
solescenza, rottura o semplicemente per
il desiderio di ammodernamento. Sono
emerse alcune evidenze molto interessan-
ti. Intanto il consumatore — a livello euro-
peo — & piu attento alla sostenibilita, non
solo tra le nuove generazioni ma anche tra
i boomer, perché si € capito che ogni com-
portamento quotidiano ricade sulle vite di
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tutti. Anche se il cambiamento climatico
non é direttamente responsabile del Co-
vid, si e visto come tutto cio che puo inci-
dere sulla salute in casi estremi come una
pandemia assume un’importanza crucia-
le. Sul fronte della sostenibilita la nostra
casa madre Argelik ¢ impegnata da sette-
otto anni nell’obiettivo di ridurre i livelli
delle emissioni e I'uso di sorgenti energe-
tiche di origine fossile. Per noi la sosteni-
bilita ¢ un modello di business, declinato
su tutte le fabbriche e su tutti i diparti-
menti e soggetto a controlli molto rigoro-
si. Gia dal 2019 siamo certificati Carbon
Neutral, lo siamo stati nel 2020 e lo sare-
mo anche quest’anno. E un cammino che
abbiamo intrapreso dal quale non si tor-
na indietro. Siamo l'unica azienda della
industry degli elettrodomestici a essere
nell'indice Dow Jones per la sostenibilita.
Questo ¢ un valore aggiunto per il consu-
matore, e lo sara in misura sempre mag-
giore. Per noi si traduce in un vantaggio

ARV sﬁgh
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Siamo unica azienda
degli elettrodomestici nell’indice
Dow Jones per la sostenibilita

competitivo, perché la sostenibilita non si
improvvisa, servono visioni e investimenti
adeguati nel lungo periodo.

Come si declina questa atten-
zione su marchi come Beko e Grun-
dig che si rivolgono a fasce di pub-
blico diverse?

1l primo brand con una linea di pro-
dotti sostenibili e stato Grundig, perché &
il nostro brand premium sul mercato, ma
Beko sta recuperando molto velocemen-
te. Sempre piu utilizziamo componen-
ti di plastica che in parte sono gia riciclati
(circa il 30%), oppure materiali di scarto,
come tessili e reti da pesca, che diventano

]
Q N

materiali insonorizzanti o vengono sfrut-
tati in parti che non si vedono, ma rap-
presentano una componente importante.
Alcune soluzioni di prodotto, come le la-
vatrici, hanno il cestello fatto di plastica ri-
ciclata da bottiglie in PET (circa 60 botti-
glie in ogni lavatrice). Inoltre, al prossimo
Salone del Mobile lanceremo la prima la-
vatrice al mondo con un filtro speciale che
impedisce il deflusso delle microplastiche
generate dal lavaggio degli indumenti sin-
tetici nelle acque reflue e, quindi, nei no-
stri mari. Abbiamo gia le lavastoviglie Au-
todose che rilasciano automaticamente
la giusta quantita di detersivo, eliminan-
do gli sprechi fino al 28%. Le tecnologie di
conservazione disponibili sul freddo con-
sentono di mantenere piu a lungo tutti i
nutrienti dei cibi, soprattutto le vitamine
di frutta e verdura.

Gli incentivi istituzionali, come
quelli previsti dal Pnrr, aiutano dav-
vero le imprese?

Sicuramente sono un supporto, per-
ché I'industria solitamente si muove mol-
to prima del legislatore. Come azienda
dobbiamo comunque tenere ancora anche
una produzione standard, che risponde
alla fascia di primo prezzo, perché produr-
re elettrodomestici sostenibili € dispen-
dioso. Le plastiche riciclate costano mol-
to di piu rispetto a quelle non riciclate, c’e
bisogno di un consumatore che sia dispo-
sto a pagare un extra per la sostenibilita.
Il nostro settore per fortuna con la pande-
mia ha avuto uno sviluppo particolarmen-
te favorevole e rientra nella maggior parte
dei bonus previsti dal governo, non ultimo
il superbonus per la climatizzazione in-
telligente. Sono aiuti indiretti, comunque
importanti, che tengono alta ’attenzione e
aiutano i consumatori ad affacciarsi a fa-
sce di prodotto piu alte.

Sostenibilita etica e sociale:
avete adottato iniziative particola-
ri per venire incontro alle persone?

A livello di corporate T'inclusione &
sempre stata pervasiva. Con la pandemia
la sicurezza ¢ stata messa al primo posto,
cosi come il supporto alle famiglie e il ri-
spetto delle necessita di tutti, benessere
psicologico compreso. Ci siamo attivati
tanto a livello sociale con progetti a livello
locale e internazionale, dai prodotti dona-
ti in diversi Paesi alle strutture sanitarie e
assistenziali alle partnership. In Italia con
Beko sosteniamo Arche, un’associazione
che da rifugio a donne con bambini in dif-
ficolta. Come Grundig, invece, da diversi
anni ormai siamo partner a livello globale
di Food for Soul, l'organizzazione contro
lo spreco del cibo e per I'inclusione socia-
le fondata da Massimo Bottura. Dal 2022
le campagne di brand, sia Beko che Grun-
dig, avranno un ruolo sempre pit impor-
tante nelle strategie sostenibili aziendali.

Quale sara il messaggio soste-
nibile per il 2022?

Avremo campagne diverse per Grun-
dig e Beko. La comunicazione su Beko nel
2022 sara incentrata sulla connessione
uomo-natura. Il claim ¢ “vivi da profes-
sionista”, cioé vivi in maniera sana in un
ambiente sano. La connessione tra uomo
e natura & imprescindibile per un futuro
migliore. Per quanto riguarda Grundig,
la sostenibilita si traduce nel concetto di
“no sprechi”: di cibo, di energia, di acqua,
di risorse e lo storytelling della campagna
sara “tutto comincia da casa”, con un pro-
gramma educational su come compiere
gesti consapevoli per rispettare il pianeta
ogni giorno, dalla conservazione del cibo
alla cucina, e non solo nell'interazione con
un elettrodomestico ma proprio vivendo
una quotidianita piu virtuosa possibile.

83




businesspeople.it

g ——

34




Gennaio/Febbraio 2022

EOLO
Leva s{ralegica —

di business

C—
EOLO.IT

L’attenzione agli indicatori ESG non € una mera
voce di costo, ma un volano per gli affari.

Ecco perché I'impresa mira a diventare

una B-Corp. E I'obiettivo € ormai vicino, assicura
MARZIA FARE, Head of Communications

e Responsabile sostenibilita

di Cecilia Lulli

11 2021 ¢ stato per EOLO un anno importan-
te: la societa ha modificato il suo oggetto so-
ciale, includendo formalmente gli stakehol-
der nel suo business model e dotandosi di
obiettivi di sostenibilita concreti e misura-
bili. In poche parole, & diventata una Societa
Benefit. «Attraverso questo cambio di statu-
to abbiamo confermato I'impegno che da ol-
tre 16 anni portiamo avanti sui territori, ver-
so le comunita e tutti gli stakeholder con cui
veniamo in contatto», spiega Marzia Fare,

Head of Communications e Responsabile so-
stenibilita. «Per noi ¢ stata una tappa stra-
tegica del percorso iniziato da Luca Spada
e che vede la sostenibilita come valore fon-
dante dell'idea imprenditoriale alla base del-
la societa: I'idea di un accesso democratico
alla connettivita e alle possibilita da essa ge-
nerate, abilitando le diverse aree del Paese
che soffrivano di un importante digital divi-
de, supportando il territorio, le comunita e la
loro crescita economica e generando valore.
Un modo di fare business che crediamo vin-
cente, non solo perché eticamente giusto, ma
anche perché permette all’azienda di agire in
maniera sinergica con le realta che la circon-
dano, diventando piti forte e resiliente».

Come avete lavorato per raggiun-
gere questo obiettivo?

1l passaggio a questa nuova forma so-
cietaria ¢ il risultato del lavoro di tutti i col-

leghi e collaboratori che ogni giorno sono
impegnati negli oltre 6.800 comuni dove
operiamo, rispondendo alle necessita di ogni
territorio, famiglia e impresa cliente. La so-
stenibilita, intesa come inclusivita sociale at-
traverso l'accesso democratico a internet,
guida le nostre attivita dalla nascita e sicura-
mente con la pandemia ha avuto una acce-
lerazione importante. I1 Covid 19 ha colpito
tutti i settori e anche il nostro si € trovato ad
affrontare un importante stress test, da cui
dipendeva la possibilita di resistere di tutto il
Sistema Paese. Per comprenderlo, basta im-
maginare cosa sarebbe successo all’economia
se non fosse stato possibile lavorare in smart
working, al sistema formativo se non fosse
stata possibile la Dad, ma anche seguire pro-
grammi in streaming o utilizzare piattaforme
per rimanere in contatto con parenti e ami-
ci. Per queste ragioni, la domanda di ban- =»
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da ultralarga € esplosa in tutto il Paese, anche
nei piccoli comuni e in quei territori di peri-
feria spesso dimenticati dai grandi operato-
ri. In questa situazione di necessita, ci siamo
impegnati per garantire continuita al nostro
lavoro. E per far fronte alla crescente doman-
da di connettivita, abbiamo investito risorse
economiche e umane per portare la nostra
tecnologia in aree in cui ancora non arrivava-
mo e potenziando la presenza nelle realta in
cui ¢’eravamo gia.

11 prossimo passo € divenire una
B-Corp, a che punto siete?

La certificazione B-Corp attesta il rag-
giungimento di obiettivi e standard che sono
al centro della nostra strategia di crescita da
tempo. Siamo nella fase di valutazione e il
percorso che intrapreso € a un ottimo punto
perché condividiamo a monte con il sistema
B-Corp la definizione, sempre difficile, di so-
stenibilita. Crediamo infatti che questa non
debba essere considerata una mera voce di
costo, bensi una leva strategica per la compe-
titivita del business e, per questo, debba esse-
re integrata in tutte le funzioni aziendali. Per
essere pronti alle sfide che ci attendono non
si puo piu pensare che sia sufficiente essere
un’azienda “estrattiva”, ovvero che si limita a
consumare le risorse del pianeta per il pro-
prio business, bisogna che sia “rigenerativa”,
in grado di creare valore per stakeholder, ter-
ritori e clienti lungo tutta la sua filiera.

Sostenibilita significa anche inve-
stimenti, che piano di sviluppo avete
in mente per fronteggiare i costi?

Indirizzare la propria strategia azien-
dale verso la sostenibilita rende il business
piu attrattivo per gli investitori. Il nostro &
un esempio concreto: il passaggio a Socie-
ta Benefit ha avuto il ruolo chiave di rende-
re immutabile, a prescindere dalla societa di
maggioranza, I'impegno verso le realta in cui
l'azienda opera. Questo ha allontanato po-
tenziali investitori con fini puramente spe-
culativi e stimolato e fondi come Partners
Group, interessati a uno sviluppo solido nel
tempo e al miglioramento concreto degli in-
dicatori ESG delle aziende in cui investe. Es-
sere una societa Benefit € quindi un messag-
gio forte anche per il mercato finanziario, che
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L’headquarter di

EOLO a Busto Arsizio

€ autonomo a livello
energetico, grazie
all’utilizzo di pannelli
fotovoltaici, e concepito
all'insegna dell’efficienza
energetica. La sede
prevede la raccolta
differenziata in ogni
spazio della struttura

e un’attenzione
particolare al food
waste attraverso la
prenotazione del pranzo
in mensa

chiarisce inequivocabilmente qual & la mis-

sione dell’azienda e manda un messaggio
a tutti gli stakeholder e ai clienti, rafforzan-
do la credibilita come partner e dimostran-
do la concretezza dell'impegno per il pianeta
e le persone. Grazie alla collaborazione con
Partners Group, che gia nel 2008 era trai fir-
matari dei principi delle Nazioni Unite per
l'investimento responsabile, siamo certi che
i prossimi cinque anni saranno caratterizza-
ti da un’accelerazione del nostro percorso di
sostenibilita.

La tecnologia & un facilitatore per
un mondo piu sostenibile, ma pone

problemi di produzione e smaltimen-
to dei materiali. Come lavorate?

La sostenibilita ambientale ¢ al cen-
tro di diverse attivita sia presso il nostro he-
adquarter di Busto Arsizio che sui territori
dove operiamo. Effettuiamo per esempio di-
versi assessment sull'impatto che i ripetito-
ri installati possono avere sulla biodiversita e
sull'inquinamento acustico ed elettromagne-
tico, e assicuriamo il corretto smaltimento
dell'unico tipo di rifiuto pericoloso generato,
ovvero le batterie (BTS). Le riprendiamo in
carico al termine di erogazione del servizio o
alla fine della loro vita utile, occupandoci del




corretto smaltimento o riutilizzo. Abbiamo

inoltre in essere un programma di reverse
logistics per le antenne e per i router: dopo
che sono state disinstallate vengono affida-
te a smaltitori qualificati che le riutilizza-
no o le disassemblano per ridare nuova vita
ai materiali di cui sono composte, mentre i
router vengono revisionati e ricondiziona-
ti. Anche il nostro headquarter di Busto Ar-
sizio & autonomo a livello energetico, gra-
zie all’utilizzo di pannelli fotovoltaici, ed &
concepito all'insegna dell’efficienza ener-
getica con sistemi di illuminazione e rego-
lazione della temperatura interna. La sede
prevede inoltre la raccolta differenziata in
ogni spazio della struttura e un’attenzione
particolare al food waste attraverso la pre-
notazione del pranzo in mensa.

La sostenibilita non interessa
solo ’'ambiente. La vostra mission ha
anche un risvolto sociale, quali altri
obiettivi avete in questo campo?

Il nostro lavoro ci vede al fianco di im-
prese e famiglie in tutto il Paese e verso di
loro abbiamo preso un impegno che supera il
core business dell’azienda e punta alla resti-
tuzione di parte del valore generato. Lo por-
tiamo avanti attraverso progetti con un im-
patto nazionale. EOLO Missione Comune,
per esempio, che grazie al coinvolgimento di
cittadini e simpatizzanti chiamati a votare il
loro comune preferito, in tre anni ha visto la
donazione a piccoli comuni sotto i 5 mila abi-
tanti di 3 milioni di euro in premi tech, con
l'obiettivo di supportare i piccoli borghi nel
loro percorso di digitalizzazione. Ledizio-

Essere una societa Benefit
€ un messaggio forte
anche per il mercato finanziario

ne 2021 si € appena conclusa e abbiamo re-
gistrato numeri positivi, raccogliendo oltre 2
milioni di voti sulla piattaforma dedicata. Sui
singoli territori collaboriamo poi con part-
ner locali, per rispondere a particolari esi-
genze. Non ultima, ad esempio, la nostra col-
laborazione con Bee.4 Altre Menti, la prima
impresa sociale del Carcere di Bollate (Mila-
no) che promuove il lavoro come strumen-
to per il cambiamento e la reintegrazione so-
ciale dopo il periodo della detenzione. Con
loro abbiamo ideato un progetto pilota di di-
gitalizzazione e inclusione sociale nel carce-
re, coinvolgendo prima con la formazione ad
hoc e poi nella piena operativita otto detenuti
nell’ambito dei servizi di welcome call e con-
trollo qualita.

Per essere veramente sostenibili
bisogna pero coinvolgere anche forni-
tori, partner, clienti e dipendenti.

E vero. Le iniziative rivolte ai nostri sta-
keholder interni sono diverse e interessano
vari aspetti della sostenibilita, da quella am-
bientale, che coinvolge la sede di Busto Arsi-
zio, ai vari progetti che mettono al centro la
qualita della vita dei nostri colleghi, come i
benefit per i dipendenti, lo studio degli spa-
zi per assicurare un corretto bilanciamen-
to tra lavoro e relazioni sociali, il program-
ma di smart working gia previsto prima della
pandemia, le attivita Pioneer al femminile a
supporto delle colleghe. Cerchiamo attenzio-
ne alla sostenibilita anche nei nostri fornito-
ri, sin dalla fase di selezione, condividendo
con chi collabora con noi anche materiale in-
formativo sui temi piu rilevanti.

Sembra che la pandemia abbia
diffuso una maggiore sensibilita sul
tema della sostenibilita, percepite
questo cambiamento?

Come detto, la sostenibilita & parte del
Dna di EOLO da oltre 16 anni, di conseguen-
za i nostri collaboratori e stakeholder gia co-
noscono l'attenzione dell’'azienda a que-
sti temi, condividendola. Diventare B Corp,
pero, comporta uno sforzo ulteriore, impatta
anche sui processi. Abbiamo gia iniziato un
percorso di sensibilizzazione verso le nostre
comunita e registriamo risposte positive e di
apertura a un cambiamento radicale.
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Attenzione all’ambiente, ma anche alla diversity
e alla salute di dipendenti e consumatori.

Cosl I’azienda del tabacco sta evolvendo

per garantire un futuro migliore per tutti,

come racconta il Presidente e A.d. per I'ltalia,
ROBERTA PALAZZETTI

di Andrea Nicoletti

Da 20 anni consecutivi, BAT, azienda
con un portafoglio prodotti multi-catego-
ry nel settore del tabacco, € Sustainabi-
lity Leader, unica impresa del suo setto-
re inserita nel Dow Jones Sustainability
World Index, nonché tra i Climate Leader
nominati dal Financial Times. La sede
italiana coordina 18 mercati del Sud Eu-
ropa e il prossimo maggio, a Trieste, ver-
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ra inaugurato un nuovo hub, realizzato
secondo elevati standard di sostenibilita
e con l'obiettivo di essere carbon neutral.
«Siamo impegnati nella realizzazione di
un futuro migliore», dice Roberta Palaz-
zetti, presidente e amministratore dele-
gato di BAT Italia e Area Director per il
Sud Europa, «e abbiamo avviato un per-
corso di sostenibilita, allineando le no-
stre attivita agli obiettivi di sviluppo so-
stenibile dell’Onu».

Innanzitutto, raccontiamo BAT
attraverso numeri.

Impieghiamo oltre 50 mila persone,
in piu di 180 merecati, con stabilimenti in
43 Paesi e un portfolio strategico compo-
sto da brand globali di sigarette e da una
gamma crescente di prodotti a potenziale

rischio ridotto, non soggetti a combustio-
ne e alternativi alle sigarette tradiziona-
li, a base di nicotina, che includono quel-
li a tabacco riscaldato come glo, i Modern
Oral come Velo e le sigarette elettroni-
che Vuse. Come gruppo abbiamo genera-
to un fatturato di 25,8 miliardi di sterli-
ne nel 2020 e un utile dalle operazioni di
9,9 miliardi. In Italia lavorano circa 400
dipendenti e superano i 2 miliardi I’anno
i contributi alle casse dello Stato, tra ac-
cise e Iva. Abbiamo anche stanziato 500
milioni di euro per i prossimi cinque anni
e prevediamo 2.700 nuovi posti di lavo-
ro, di cui circa 600 diretti e 2.100 indiret-
ti, per la realizzazione a Trieste del nuovo
centro BAT dedicato alla digitalizzazione,
alla produzione e alla ricerca e svilup- =»


http://www.batitalia.com/group/sites/BAT_C72F7B.nsf/vwPagesWebLive/DO9T5K5C%3Fopendocument
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po, che sara operativo da maggio: 20 mila
metri quadrati che ospiteranno 12 linee
produttive dei nostri nuovi prodotti per il
mercato italiano e I’esportazione globale.

Da anni avete avviato un per-
corso di sostenibilita, con quali ri-
sultati?

Innanzitutto, la riduzione del 37%
delle emissioni e del consumo di risor-
se idriche rispetto al 2017. Ma l'obiettivo
¢ la carbon neutrality della nostra attivi-
ta entro il 2030 e per l'intera filiera entro
il 2050, oltre all’aumento della quantita
di acqua riciclata del 30%. Vuse, il primo
marchio di sigarette elettroniche al mon-
do, & anche l'unico a potersi definire car-
bon neutral: abbiamo infatti eliminato la
plastica non necessaria dai nostri imbal-
laggi, risparmiandone su scala globale, nel
2020, circa 100 tonnellate. Un approccio
che nel 2021 ha portato BAT a essere no-

A partire da maggio, a
Trieste, sara operativo

il nuovo A Better
Tomorrow Innovation
Hub dedicato alla
digitalizzazione, alla
produzione e alla
ricerca e sviluppo: si
estende su 20 mila
metri quadrati, ospitera
12 linee produttive e
nasce con l'obiettivo di
essere carbon neutral. Si
prevede che contribuira
alla creazione di 2.700
nuovi posti di lavoro, di
cui circa 600 diretti e
2100 indiretti
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minata Sustainability Leader per il ven-
tesimo anno consecutivo e unica azienda
del suo settore a essere inserita nel Dow
Jones Sustainability World Index, non-
ché tra i Climate Leader nominati dal Fi-
nancial Times. In Italia, anche I’A Better
Tomorrow Innovation Hub di Trieste na-
sce con l'obiettivo di essere carbon neutral
e sara realizzato secondo elevati standard
di sostenibilita, con particolare attenzio-
ne all’efficienza energetica, all'uso di fonti
rinnovabili e alla tutela ambientale, con la
creazione di un impianto fotovoltaico per
la produzione di energia.

In quali altri modi un’azien-
da come la vostra puo impegnarsi a
promuovere la sostenibilita?

Con le campagne di sensibilizza-
zione, come Piccoli gesti, grandi crimi-
ni, lanciata insieme a Marevivo per ridurre
il fenomeno dell’abbandono dei mozziconi
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L’obiettivo e la carbon neutrality
della nostra attivita entro il 2030
e per I’intera filiera entro il 2050

nell’ambiente o come il progetto pilota in
partnership con Confagricoltura, Cia e la
startup italiana JustOnEarth, avviato con
P'obiettivo di sviluppare sistemi di agricol-
tura di precisione che permettano di ri-
durre e ottimizzare I'impiego di acqua e fi-
tofarmaci nelle coltivazioni.

Sostenibilita significa respon-
sabilita non solo nei confronti
dell’ambiente, ma anche delle per-
sone. E un costo, certo, ma con ri-
torni importanti...

E con riconoscimenti di valore. Per
esempio, anche quest’anno, per I'undice-
sima volta consecutiva, abbiamo ottenuto
la certificazione Top Employer Italia, in-
sieme alle certificazioni Europe e Global
ottenute dal gruppo. Forte & anche il no-

stro impegno sul tema diversita e inclusio-
ne: nel 2021 abbiamo ricevuto il premio
Minerva Federmanager come Azienda di
eccellenza per la leadership femminile,
per esserci distinti nel campo della parita
di genere grazie a politiche volte a garanti-
re pari opportunita, riconoscimenti di car-
riera e una cultura di empowerment fem-
minile. Oggi il 41% dei manager in BAT
Ttalia ¢ donna, con I’obiettivo di arrivare al
45%, a livello globale, entro il 2025. Inol-
tre, il leadership team di BAT Italia € per
meta femminile. Un approccio che ha por-
tato l'azienda a essere inserita tra i Diver-
sity Leader nominati lo scorso anno Fi-
nancial Times. BAT ha anche avviato un
percorso internazionale chiamato Wo-
men in Leadership, per stimolare lo svi-

luppo delle performance, liberando il pie-
no potenziale dei talenti femminili, e un
programma per incoraggiare la presenza
di donne nei reparti di scienza, tecnologia,
ingegneria e matematica.

Qual é la visione di BAT a medio
e lungo termine?

I prodotti soggetti a combustio-
ne comportano gravi rischi per la salute
e 'unico modo per evitarli € non inizia-
re o smettere di fumare. Noi vogliamo co-
struire A Better Tomorrow attraverso la
riduzione dell'impatto della nostra atti-
vita sulla salute, offrendo ai nostri consu-
matori adulti la pit ampia gamma di pro-
dotti a potenziale rischio ridotto privi di
combustione, alternativi alle sigarette.
Un approccio orientato all’innovazione,
alla riduzione del danno e alla sostenibi-
lita per realizzare un futuro migliore per
dipendenti, azionisti, consumatori e le co-
munita in cui operiamo. Ecco perché stia-
mo guidando la trasformazione del setto-
re e la nostra offerta: I'Innovation Hub di
Trieste sara infatti dedicato alla produzio-
ne, ricerca e sviluppo di prodotti a poten-
ziale rischio ridotto e per la terapia sosti-
tutiva della nicotina.

Cosa dovrebbe fare la filiera in
Italia?

In un momento di grande dibatti-
to sull’attrattivita internazionale del no-
stro Paese, I'Innovation Hub di BAT e il
relativo investimento vogliono essere un
forte stimolo alla ripresa economica e alla
fiducia nel sistema-Italia, valorizzando-
ne le eccellenze. Garantire la sostenibili-
ta degli investimenti come quello di Trie-
ste e nella tabacchicoltura italiana & per
noi di cruciale importanza e si accompa-
gna alla garanzia di una maggiore sosteni-
bilita e stabilita del mercato, fortemente
legata all’'omogeneita della tassazione tra
le diverse categorie di prodotti, fondata su
un quadro regolatorio e fiscale equo, certo
e sostenibile nel tempo, che favorisca un
equilibrio nella sostenibilita del gettito e
nella catena produttiva e anche una tran-
sizione equilibrata della filiera.
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Le tre P al centro dell’ultimo G20 sono gia

da tempo al centro della filosofia del Gruppo
svizzero, che attorno a esse ha strutturato

il primo Profilo di sostenibilita della filiale
tricolore, come spiega I’A.d. SIMONE DEMARCHI

di Francesco Perugini

Occhio alle date: il 30 ottobre 2021, si
apre il G20 a Roma incentrato su tre pi-
lastri per il futuro del nostro pianeta, ri-
assunti nello slogan “Persone, pianeta e
prosperita”. Due giorni prima, pero, le 3P
era state al centro del primo Profilo di so-
stenibilita presentato da Axpo Italia. Una
scelta coraggiosa, una fotografia dell’im-
pegno della quarta azienda energetica nel
mercato libero del nostro Paese dove &
presente da oltre vent’anni con impegni
precisi per il futuro.

«Il Gruppo Axpo ¢ tra le aziende in-

ternazionalmente piu attive nella com-
mercializzazione di energie rinnovabili
e nella proposta di prodotti e servizi che
mettano in condizione le imprese di par-
tecipare agli importanti obiettivi di de-
carbonizzazione fissati dalle economie di
tutto il mondo per il futuro prossimo»,
spiega I’'a.d. Simone Demarchi. «Per que-
sto non possiamo esimerci dal formaliz-
zare questi impegni strutturando un per-
corso di sostenibilita che ci veda sempre
piu protagonisti anche a livello naziona-
le. Da una parte proponendo al mercato
strumenti che tendano alla valorizzazio-
ne e alla crescita delle rinnovabili nel Pae-
se. Dall’altra assumendo degli impegni di
sviluppo in chiave sostenibile tanto inter-
namente, e quindi per le nostre persone,
quanto per partecipare alla crescita ita-
liana, non dimenticando che la nostra ¢ a
oggi una delle prime 100 aziende tricolo-
ri per fatturato».

Lo scopo del Profilo ¢ quello di met-
tere Axpo Italia in prima fila negli sforzi
volti a raggiungere gli obiettivi di abbat-
timento dell'impatto ambientale in ambi-
to globale. Come? Valutando le strategie
intraprese in base alle 3P per calcolare il
“Ritorno sulla sostenibilita (Ros)” attra-
verso le valutazioni non solo del manage-
ment, ma anche di tutti gli stakeholder. Il
documento, infatti, realizzato con la col-
laborazione di KPMG Advisory, ha pri-
ma valutato di aspetti ESG per capire il
posizionamento di Axpo sul mercato per
poi delineare il piano di azione per ren-
dere lattivita aziendale ancor piu efficace
e sostenibile in cinque ambiti: Governan-
ce, Impresa, Ambiente, Comunita, Per-
sone. Per I'Impresa, per esempio, il fo-
cus si & concentrato sulla ricerca — grazie
alle partnership con Abb e Rina — sull'u-
so dell’idrogeno verde: una tecnologia al
momento costosa, ma che potrebbe =»

93



https://www.axpo.com/it/it/home/chi-siamo/sostenibilita.html

essere rivoluzionaria se sviluppata cor-
rettamente e portata sul mercato in modo
virtuoso, soprattutto pensando all’attua-
le aumento dei prezzi delle materie pri-
me. Per ’Ambiente, invece, si & inserito
il Progetto Bosco “Axpo”, la partnership
con la campagna nazionale che prevede la
piantumazione di oltre 3 milioni di albe-
ri in Italia entro il 2030. Senza dimenti-
care il sostegno alla Comunita attraverso
il supporto alla scuola di judo di Giusep-
pe Maddaloni a Scampia.

Gli strumenti di mercato seguono
ovviamente due strade, quella della pro-
posta per le aziende e quella delle offer-
te per i clienti privati. Axpo Italia € tra i
leader internazionali nel mercato dei Po-
wer Purchase Agreement (PPA), uno
strumento centrale per lo sviluppo del-
le fonti di produzione di energia rinno-
vabile svincolandole dalla logica polvero-
sa dei sussidi statali. L’obiettivo fissato &
quello di raggiungere per il 2025 un vo-
lume pari a 16 milioni di MWh da fonti
rinnovabili. «Oggi in Italia siamo anco-
ra indietro in quanto a infrastrutture di
produzione di energia verde ed & quindi
fondamentale, anche al fine di non far ri-
cadere sui consumatori i costi della tran-
sizione, mettere a disposizione strumenti
che non solo proteggano gli investimen-
ti, ma che diano garanzia di esecuzione
degli impianti e certezza nella definizio-
ne dei prezzi», aggiunge 'amministrato-
re delegato per I'Italia del gruppo svizze-
ro presente in 31 Paesi. «Per agevolare
un accesso graduale ai PPA, abbiamo in-
trodotto Green Route, un percorso in piu
tappe che oltre a permettere alle aziende
di adottare una strategia legata alla forni-
tura di energia tailor made e al 100% da
fonti rinnovabili, le rende piu consape-
voli anche del funzionamento dei PPA e

dei potenziali vantaggi che portano al si-
stema. L'Ttalia ha grandi potenzialita in
quanto a energie pulite e siamo certi che
strumenti di incentivo come i PPA possa-
no essere funzionali a una definitiva af-
fermazione di un percorso piu lineare alla
loro definitiva affermazione, ribadisco,
scevra da interventi di incentivo statale».
Per quanto riguarda i clienti privati, Axpo
Italia propone invece un’offerta unica,
flessibile, personalizzata e interamente
digitale (e a questo settore saranno desti-
nati il 60% degli investimenti futuri). Sin
dal 2019, il brand per le utenze domesti-
che Pulsee ha puntato su una user expe-

L’obiettivo € raggiungere per
il 2025 un volume pari a 16 milioni
di MWh da fonti rinnovabili
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rience in linea con le abitudini dei con-
sumatori. «Lavoriamo a un suo continuo
perfezionamento e aggiornamento, insie-
me a una interfaccia utente che agevoli la
comprensione, la lettura e I'esperienza»,
aggiunge Demarchi. «Sono tutti impegni
importanti all’interno di un processo di
digitalizzazione che ci ha visti introdur-
re innovazioni uniche per il settore fina-
lizzate a rendere l'esperienza del clien-
te veloce, semplice e intuitiva. Tra tutte,
per esempio, I’Ocr (Optical Character Re-
congition) che permette di fotografare la
vecchia bolletta con lo smartphone per ri-
levare in pochi istanti i dati utili al cam-
bio di operatore. Se semplificare i proces-
si & un faro costante per 'azienda, Pulsee
ha anche una proposizione paperless —
nessuna bolletta né contratti cartacei —
e un customer care che predilige il digi-
tale con 'utilizzo dell’app e di WhatsApp
come canali di comunicazione tra utente
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Anche dal vento, dal
sole e dall'idrogeno
verde, Axpo trae
energia per metterla a
disposizione di imprese
e privati. Diversi

i progetti in essere a
sostegno dei dipendenti,
dell’lambiente, delle
comunita in cui opera.
Come, per citarne
alcuni, il Progetto Bosco
“AXpo”, che prevede

la piantumazione

di oltre 3 milioni di
alberi in Italia entro

il 2030, il sostegno

alla scuola di judo di
Giuseppe Maddaloni a
Scampia (Napoli) e il il
programma Pulsee Pride
Year per l'inclusione

e la diversity sul luogo
di lavoro

e azienda. Tutto questo vuol dire lavora-
re per essere il partner energetico del fu-
turo, impattando sempre meno sull’ecosi-
stema».

Non solo, Axpo Italia ha annunciato
I'impegno a fornire tutti i suoi clienti do-
mestici di energia proveniente al 100% da
fonti green e senza costi extra per i clien-
ti. Ulteriori piani di sviluppo possono ri-
guardare la mobilita elettrica (come nel
caso del car sharing per la sede di Genova
o delle 24 colonnine pubbliche installate a
Roma) e l'intervento sull’ambiente urba-
no come il “Progetto Luci” per la citta di
Genova: Axpo curera I'installazione entro
il prossimo autunno 2022 di materiali di
illuminazione ad alta efficienza energeti-
ca e di tecnologia illuminotecnica hi-tech
nella zona di Piccapietra.

Non puo esserci, tuttavia, vera soste-
nibilita senza un impegno altrettanto for-
te sulle persone. Axpo Italia promuove un
ambiente di lavoro paritetico nelle oppor-
tunita di crescita, con attenzione a inclusi-
vita e diversity (anche con il programma
Pulsee Pride Year), e scommette su talen-
ti — startupper, innovatori, creatori di idee
— che possono rappresentare un valore ag-
giunto per vincere le sfide imposte da Cop
26. «Oggi abbiamo moltissimi ingegneri
donne nel nostro team e siamo impegna-
ti con costanza nella promozione, anche in
ambito scolastico, di profili professionali
Stem di cui tutto il tessuto economico ita-
liano ha grande bisogno», conclude T'a.d.
Demarchi. «Ma vogliamo e dobbiamo fare
di piu: per questo ci siamo dati 'obietti-
vo, che appunto sara tra i pit semplici da
raggiungere visto il punto di partenza, del
50 e 50 tra risorse. Riteniamo che il lavoro
di squadra sia importantissimo, per quan-
to gli obiettivi di pertinenza di ogni divi-
sione siano indipendenti dal luogo in cui
viene svolta ogni mansione professionale.
Gia prima della pandemia, era prevista la
possibilita del remote working almeno un
giorno alla settimana e oggi ciascuno puo
discutere l'estensione di questa facolta.
Siamo un’azienda che guarda al futuro e
che mette al centro la flessibilita».
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Il rispetto per
lambiente

e ormai un
imperativo
categorico, ma
chi aiutera i Paesi
piu poveti a far
fronte a impegni
onerosi anche
per le economie
piu avanzate?
Iniziative e risorse
non mancano,
sempre che tutte
le promesse
vengano
rispettate

di Marta Ottaviani

ono i Paesi piu poveri del mondo e su alcu-
ni di loro i cambiamenti climatici si stanno
abbattendo con ancora piu violenza rispetto
ad altre parti del globo. Economie fragili, che
negli ultimi anni hanno dimostrato di voler
mettere in campo strategie concrete a favore

di uno sviluppo sostenibile, ma hanno anche
hanno bisogno di aiuto. Molto aiuto. La strada, insomma, € quella
giusta. Ma siamo solo all’inizio e occorre fare di pit.
La Cop26 di Glasgow si & conclusa da poche settimane e uno degli
aspetti pitt importanti che sono emersi é che i Paesi pit1 poveri sono
1 sempre piul determinati non solo a progredire in modo responsa-
bile, ma anche a richiedere dalla parte piu ricca del mondo l'aiuto
necessario per trasformare gli sforzi in risultati visibili, perché un
concetto inizia a essere chiaro: il climate change non guarda in fac-
cia nessuno e per salvarci tutti € giusto che chi € pit ricco aiuti chi
& piu povero. Un tema, questo, ribadito piu volte da Papa Fran- =»
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cesco, ma che inizia a fare breccia anche nelle grandi istituzioni in-
ternazionali e nei singoli governi.

Il summit di Glasgow si € chiuso con la brutta notizia che i 100 mi-
liardi di dollari annui, promessi dalla parte del mondo piu svilup-
pato a favore dei Paesi piu poveri, arriveranno solo a partire dal
2025 e non dal 2020, come era stato deciso alla Cop15 che si € svol-
ta a Copenaghen nel 2009. La buona notizia € che a Glasgow erano
presenti oltre 100 fra le nazioni piu sfortunate e che, nel frattempo,
hanno affinato le capacita di negoziazione e non sono piu disposte
ad accontentarsi di soluzioni che non prevedano una visione sul
lungo termine. Molti Stati si sono resi conto che la pazienza della
parte piu svantaggiata del mondo € finita e si sono impegnati uffi-
cialmente a fare di pit. Fra questi, ci sono alcuni importanti nomi
del G7. Gli Stati Uniti, da qui al 2024, metteranno a disposizione
ogni anno 11,4 miliardi di dollari, piu tre destinati in modo specifi-
co all’adattamento ai cambiamenti climatici per le nazioni pit po-
vere particolarmente colpite da disastri naturali. La Gran Breta-
gna, fra il 2020 e il 2024 mettera a disposizione 11,6 miliardi di
dollari, il doppio rispetto a quanto fatto in precedenza, dal Canada
arriveranno 5,3 miliardi di dollari fra il 2020 e il 2025. Il Giappone
sara particolarmente impegnato a favorire la riduzione di emissio-
ni nel Sud-Est asiatico con 10 miliardi di dollari in dieci anni. Cifre
significative, anche per il fatto che si tratta in parte di sovvenzioni
e non di prestiti, formula quest'ultima ancora ampiamente utiliz-
zata nel 2018. Il premier indiano, Narendra Modi, lo stesso che ha
frenato sull’abbandono dell’'uso del carbone fino al 2070, ha detto
che entro il 2030 il Paesi piu sviluppati dovranno mettere in cam-
po finanziamenti almeno per un milione di miliardi di dollari. Una

cifra astronomica, che fa capire quanto lavoro ci sia ancora da fare.

Le grandi istituzioni internazionali, pubbliche e private, si stanno
muovendo in modo sempre pit deciso in quella che ormai appare
come una corsa contro il tempo. Uno dei risultati piu significativi
di Cop26 ¢ stata la costituzione della Global Energy Alliance for

Le istituzioni
internazionali
si stanno
muovendo

in modo
sempre

piu deciso
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People and Planet. Si tratta di un fondo per la transizione energe-
tica e che sara destinato ai Paesi in via di sviluppo. Per il momen-
to il capitale ammonta a 10 miliardi di dollari, ma in dieci anni do-
vrebbe raggiungere la cifra di 100 miliardi, con contributi da parte
di pubblici e privati. L’obiettivo & quello di sviluppare 1'utilizzo di
energie rinnovabili nei Paesi in via di sviluppo. L'Ttalia, tramite il
Ministro della Transizione ecologica, Roberto Cingolani, contribu-
ira, con 10 milioni di euro. Oltre ai governi dei singoli Stati, nel
fondo verseranno le loro donazioni istituzioni finanziarie interna-
zionali, tra cui la Banca Mondiale e la Banca Europea per gli In-
vestimenti e colossi privati come la Rockefeller Foundation, I'Tkea
Foundation e il Bezos Earth Fund.

Novita anche dal Fondo Monetario Internazionale, che ha lancia-
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to il Resilience and Sustainability Trust, che mette a disposizio-
ne fino a 50 miliardi di dollari di finanziamenti a prezzi accessibili
per quei Paesi per gestire le conseguenze che i cambiamenti cli-
matici hanno sull’economia delle nazioni pit vulnerabili. A que-
sto fondo potranno accedere solo 69 stati particolarmente disagia-
ti e 55 a reddito medio. L’obiettivo, nelle parole della direttrice del
Fondo Monetario Internazionale Kristalina Georgieva, & quello di
«aiutare i Paesi nella transizione verso basse emissioni di carbo-

nio e una economia inclusiva».

Si tratta delle due ultime iniziative in ordine temporale. Da tem-
Po, sono attivi diversi programmi delle Nazioni Unite e della Ban-
ca Mondiale. Soprattutto nella Poverty Environment Initia- =%

Alcune immagini dalla
Conferenza delle
Nazioni Unite sui
cambiamenti climatici
del 2021, conosciuta
anche come COP26,
tenutasi a Glasgow
dal 31 ottobre al 12
novembre 2021, sotto la
presidenza del Regno
Unito

Donne
in prima linea

Donne in prima linea nella difesa dell’lambiente
e un futuro piu giusto per tutti. Sono sempre
di piu le imprenditrici in tutto il mondo che
lavorano per migliorare le condizioni di vita
dei Paesi piu svantaggiati. In ottobre si sono
ritrovate in provincia di Venezia, in occasione
del Social Enterprise Global Camp - Planet

& People. Storie di coraggio e resilienza, che
spesso vengono dall’Africa, il continente

con le maggiori criticita nella gestione dei
cambiamenti climatici e del loro effetto sui
singoli Paesi. Liliane Munezero, amministratrice
delegata di WildEnergy Africa, si occupa di
energie rinnovabili in Zambia. Grazie al suo
lavoro, a 8 mila famiglie che vivono in una

Jane Maigua
__Kenya

Francine Munyaneza
Ruanda

Liliane Munezero
Zambia

zona particolarmente povera del Paese &
arrivata per la prima volta I'elettricita in casa.
Energia verde anche in Ruanda, dove Francine
Munyaneza ha fondato un’impresa sociale che
sfrutta I'energia idroelettrica dei Grandi Laghi

e che serve le comunita della zona, portando
avanti nello stesso tempo progetti a favore
dell’emancipazione delle donne. «Siamo

riuscite a promuovere soluzioni che possono
cambiare davvero la vita delle persone», ha
spiegato Munyaneza. Viene dall’Africa anche
Jane Maigua, amministratrice delegata di Exotic
EPZ, che, con oltre 25 anni di esperienza nelle
piccole e medie imprese ha deciso di investire
in un’azienda di trasformazione agricola
specializzata in noci macadamia in Kenya. Il loro
sforzo ha creato nuove opportunita di business
per piccoli produttori, altrimenti tagliati fuori
dal mercato e la possibilita per tante donne

di accedere a un lavoro. «In consiglio di
amministrazione siamo tre donne su cinque
componenti», racconta Charity Ndegwa,

socia di Jane Maigua, «ma nel Paese siamo
un’eccezione. Nelle banche e nella consulenza si
parla sempre e solo con uomini».
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Roberto Cingolani

L’ltalia, tramite il Ministro della Transizione
ecologica, versera 10 milioni di euro per la conversione
green dei Paesi poveri

Narendra Modi

Per il premier indiano, entro il 2030 il Paesi
piu sviluppati dovranno mettere in campo almeno
un milione di miliardi di dollari

Kristalina Georgieva
La direttrice del FMI intende aiutare i Paesi
nella transizione verso basse emissioni di carbonio
e una economia inclusiva

Un esempio
dal Sud-Est asiatico

Un modello chiamato Laos. Il Paese del Sud-est
Asiatico ha tutto il potenziale per diventare

il primo Stato della sua regione ad aprire la
strada verso basse emissioni di carbonio e
sviluppo circolare. Il governo di Vientiane ha
usufruito del Climate Promise, un programma
gestito dalle Nazioni Unite che consiste
nell’aiutare le varie nazioni a raggiungere i
propri obiettivo climatici. Il Laos, nel costruire
la sua strategia di opposizione al cambiamento
climatico ha puntato soprattutto su 17 interventi
circolari per mitigare I’emissione dei GHG, i gas
serra. Fra questi ci sono I'agro-forestazione con
costruzioni in legno, la riduzione degli sprechi
alimentari, la rigenerazione delle parti dei
veicoli, la riduzione di prodotti ad alta intensita
di carbonio e la priorita della mobilita pubblica,
attiva e condivisa. | risultati sono stati molto
positivi. Continuando su questa strada, il Paese
potra ridurre in modo consistente le emissioni
di CO, entro il 2040. Gli interventi per ridurre

i gas serra avranno anche un effetto positivo
sull’occupazione. Le Nazioni Unite hanno infatti
calcolato che entro il 2050 potrebbero nascere
1,6 milioni di posti di lavoro “verdi” a fronte

di una forza lavoro attuale di 3,9 milioni. Il Pil
derivante dall’'economia circolare potrebbe
raggiungere i 16 miliardi di dollari entro la
stessa data. | miliardi di dollari da investire,

fra il 2022 e il 2036, saranno circa quattro. Ma
torneranno indietro sotto forma delle nuove
opportunita di business che offrira il Paese,
soprattutto nei settori dell’alloggio, la mobilita,
’alimentazione e altri servizi. Tutti interventi
che andranno a rigenerare le risorse naturali
invece si esaurirle.
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Joe Biden Shinzo Abe

Boris Johnson
La Gran Bretagna, fra il 2020 e il 2024, Gli Stati Uniti, sotto la guida del Presidente, Il Giappone sara impegnato a favorire la riduzione =
mettera a disposizione 11,6 miliardi di dollari da qui al 2024, metteranno a disposizione di emissioni nel Sud-Est asiatico con 10 miliardi
ogni anno 11,4 miliardi di dollari di dollari in dieci anni

tive dell’Onu convogliano fondi messi a disposizione da partner
istituzionali e privati. Ma la piattaforma offre anche aiuto nell’e-
nunciazione degli obiettivi di sviluppo nazionale e nella sua pia-
nificazione, dalla definizione delle politiche al bilancio, all’at-
tuazione e al monitoraggio. Un modo per favorire anche un
cambiamento istituzionale duraturo e ottimizzare gli investimen-
ti a favore dell’ambiente.

Secondo gli esperti, € molto probabile che i programmi specifi-
ci per Paesi piu poveri aumenteranno nei prossimi anni. «I Paesi
vulnerabili sono diventati pit ambiziosi», spiega a Business Pe-
ople Alexandra Soezer, advisor delle Nazioni Unite e specializza-
ta proprio sulle economie delle nazioni in via di sviluppo. «Le sfi-
de sono molte, ma ci sono ragioni per essere fiduciosi nel futuro.
Un elemento fondamentale per lo sviluppo sostenibile & ’econo-
mia circolare: integrando I’economia circolare nei piani climati-

© iStock (4), Gettyimages (6)

ci, i Paesi stanno costruendo un’economia e una societa piu resi-
lienti e giuste, producono nuove opportunita economiche e una
crescita sostenibile e a lungo termine soddisferanno obiettivi cli-
maticamente neutri entro il 2050 o anche prima. Come € stato vi-
sto nei processi di revisione dei piani climatici, I’economia circo-
lare puo aiutare a garantire una transizione equa per i lavoratori
e creare posti di lavoro verdi, in modo che nessuno venga lascia-
to indietro. In questo modo possiamo guardare al Sud del mon-
do per trovare soluzioni, ai popoli indigeni e alle comunita locali,
per imparare dalle loro conoscenze tradizionali e secoli di imple-
mentazione locale».

Fiducia nel futuro si, ma a patto che questo sia solo I'inizio. Alcune
aree del pianeta stanno risentendo in modo drammatico del cam-
biamento del clima, e I'impatto ¢ destinato ad aumentare nei pros-
simi anni, soprattutto se 'obiettivo di contenere I'incremento del-
la temperatura entro 1,5°C non sara rispettato. Secondo gli esperti,
I’Africa da sola, avrebbe bisogno di tre milioni di miliardi di dol-
lari per implementare con successo i suoi piani climatici entro il
2030. Occorrono tanti stanziamenti e anche la certezza che il de-
naro sia effettivamente disponibile. Dalla Cop26, infatti, € emerso
anche come a volte ’accesso al credito possa essere reso difficile da
versamenti deficitari, poca trasparenza da parte dei donatori per
quanto riguarda le operazioni di contabilita e le condizioni di pre-

stito che devono diventare piu vantaggiose.
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Faber-

Castell

Tu{Ti i colovi

del gree

Tra i precursori di una via sostenibile al business,
I’lazienda leader nei prodotti per la scrittura e

la dimostrazione che questa strategia, come
spiega il suo A.d., MICHELE PIEMONTESE, puo
aiutare a ridurre significativamente i costi di
produzione

di Alessio Mariani

Piti che alla voce costi, gli investimenti in so-
stenibilita ambientale per le aziende andreb-
bero inseriti nei “risparmi a lungo termine”.
E la lezione che si apprende da Faber-Ca-
stell, una delle pit antiche aziende al mon-
do, che ha avviato il proprio percorso green
in tempi non sospetti, puntando sulle ener-
gie rinnovabili gia a meta Novecento e avvi-
cinandosi ormai al decimo anno di produ-
zione a zero emissioni. Oggi, i suoi 10 mila
ettari di foreste di proprieta a Prata, nel Sud-

Est del Brasile, non solo neutralizzano le
emissioni di carbonio di tutti i siti produttivi
Faber-Castell nel mondo — rappresentando
anche un habitat ideale per rare specie vege-
tali e animali — ma si sono dimostrate anche
un’importante risorsa per la produzione di
2,3 miliardi di matite ogni anno, al riparo da
variazioni di prezzo e qualita che il legname
potrebbe subire da fornitori esterni. Di que-
sto e delle strategie future dell’azienda ab-
biamo parlato con 'amministratore delegato
di Faber-Castell Italia, Michele Piemontese.
Con i suoi 260 anni di storia, Fa-
ber-Castell ¢ nata in un’epoca dove
non esistevano ancora concetti come
quello di impatto ambientale. L’azien-
da, pero, é stata tra i precursori di un
“approccio green” alla produzione.
Quando e da dove nasce questa sensi-
bilita per la sostenibilita ambientale?

Com—
FABER-CASTELL.IT

La sostenibilita € nel nostro Dna. Fa
parte della nostra storia ed ¢ da sempre uno
dei nostri valori pitl importanti. Citando solo
alcune tappe significative di questo percor-
so “green”, gia a meta degli anni 50 nel sito
produttivo tedesco di Stein, sobborgo di No-
rimberga dove ha sede la casa madre, il 30%
dell’energia proveniva da fonti rinnovabili.
Una scelta d‘avanguardia in un periodo in cui
le tematiche ambientali non avevano sicura-
mente la risonanza e Iimpatto che hanno ai
giorni nostri. Da allora c‘é stato un progres-
sivo ampliamento e oggi pit del 80% dell’e-
nergia utilizzata dagli impianti produttivi di
tutto il mondo proviene da fonti rinnovabi-
li. Agli inizi degli anni 80 & partito il proget-
to di riforestazione in Brasile, un program-
ma pioneristico che ci ha permesso non solo
di diventare autonomi per I'approvvigiona-
mento della materia prima ma, grazie al =»
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ciclo completo ecosostenibile, di ottenere nel
1999 la certificazione Fsc della propria pro-
duzione e nel 2012 a essere registrato dalle
Nazioni Unite nel programma Cdm — Clean
Development Mechanism. Questa nuova
certificazione ha dato all’azienda il diritto di
vendere certificati di emissione dalle foreste,
come previsto dal protocollo di Kyoto, al fine
di ridurre le emissioni di ossido di carbonio
a livello mondiale. Infine, gia nel 2014 la no-
stra e diventata un’azienda con produzione a
zero emissioni, quindi a impatto zero, prima
e unica del proprio settore.

Quanto ha pesato e pesa, sotto il
profilo dei costi, 'aver adottato que-
sta strategia sostenibile in azienda?

Le foreste Faber-Castell in Brasile non
sono solo un esempio in fatto di salvaguar-
dia, ma fanno si che l'azienda sia indipen-
dente dalle variazioni di prezzo e qualita che
il legname subisce, se procurato da fornito-
ri esterni. Da quasi un secolo, poi, gli uffici a
Stein sono riscaldati in parte grazie agli scar-
ti derivanti dal legname, mentre una turbi-
na ad acqua sopperisce al 25% della loro ne-
cessita energetica. Nell’arco dei decenni, i
risparmi ottenuti grazie a materie prime ed
energia hanno contribuito a continui miglio-
ramenti nel processo di produzione e porta-
to cosi a una significativa riduzione dei costi.

Gia oggi le foreste di vostra pro-
prieta assorbono oltre 900 mila ton-
nellate di CO,, fate affidamento sui
materiali riciclati e siete stati anche
tra i primi produttori a introdurre la
tecnologia ecologica con vernici a base
d’acqua. Quali sono i prossimi passi e
su cosa bisogna ancora investire?

1l rispetto per 'ambiente ci guida nel-
la scelta di ogni materiale, processo di pro-
duzione, packaging, e ogni altro passaggio di
controllo durante tutte le fasi del ciclo pro-
duttivo, compreso lo smaltimento dei rifiu-
ti. Un esempio & quello che ha citato: l'uti-
lizzo delle vernici ecologiche a base d’acqua
per il rivestimento del fusto delle matite che
Faber-Castell ha lanciato agli inizi degli anni
90. Nell’anno fiscale 2019/20, le emissio-
ni di carbonio dei siti di produzione di Fa-
ber-Castell sono state ridotte di un ulteriore
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26%, 12 mila tonnellate in piu dell’anno pre-
cedente. Questa cifra ¢ pari circa allo stesso
ammontare di CO, prodotta da una norma-
le autovettura guidata per 70 milioni di chi-
lometri! In relazione alla quantita di pro-
dotti realizzati a livello globale, le emissioni
sono state ridotte del 20%. Uno sviluppo di
successo che puo essere attribuito princi-
palmente all’aumento dell’utilizzo di ener-
gia elettrica proveniente da fonti energetiche
rinnovabili. L'obiettivo € di ridurre progres-
sivamente la percentuale di plastica tradi-
zionale, sostituendola con materiali ricicla-
ti. Dal 2016 molti articoli sono realizzati con
materiale riciclato, ovvero con plastica riuti-
lizzata. A tal fine, i rifiuti di plastica vengo-
no elaborati e utilizzati come nuova mate-
ria prima nella produzione. Sempre piu siti
di produzione, come lo stabilimento di En-
gelhartszell, in Austria, ora utilizzano con
successo il materiale riciclato, spesso anche
per il packaging.

Il concetto di sostenibilita passa
anche da quello di responsabilita so-
ciale: quali sono le politiche attuate
dall’azienda che la rendono maggior-
mente fiero di rappresentare Faber-
Castell?

Per secoli I'azienda ha perseguito una
filosofia di correttezza, trasparenza e rispet-
to. E questa include, in particolare, un at-
teggiamento di attenzione verso i propri di-
pendenti, un impegno gia iniziato nel 1844
quando Faber-Castell introdusse un sistema
di assistenza sanitaria e un asilo interno peri
figli dei propri dipendenti. Nel marzo 2000,
Faber-Castell e il sindacato IG Metall hanno
ratificato un accordo che si applica in tutti i
Paesi, dando vita alla Carta Sociale di Fa-
ber-Castell che €& una delle prime del suo ge-
nere con una portata cosi ampia. Sono mol-
ti gli elementi che sottolineano l'eticita della
nostra azienda, dall'impegno a garantire, in
tutte le sue filiali, le condizioni di parita di
genere e le condizioni di lavoro raccomanda-
te dall’'Organizzazione Internazionale del La-
voro (OIL), all’attenzione verso i pit deboli e
fragili nei Paesi meno sviluppati. Un modus
operandi che ci accompagna anche nella ge-
stione del business quotidianamente.

businesspeople.it

Le foreste Faber- l
Castell in Brasile (foto
in basso) non sono

solo un esempio in

fatto di salvaguardia

del pianeta, ma fanno
anche si che 'azienda
sia indipendente dalle
variazioni di prezzo e
qualita che il legname
subisce, se procurato da
fornitori esterni
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| risparmi ottenuti hanno
contribuito a miglioramenti
continui dei processi di produzione

Quanto il tema della sostenibilita
¢ sentito tra i vostri consumatori?

Le logiche di acquisto dei consumatori
sono mutate notevolmente negli ultimi anni,
e oggi il tema della sostenibilita & diventato
un fattore di scelta imprescindibile. Secon-
dolaricerca di GFK, # WhoCaresWhoDoes,
un numero sempre piu alto di consumato-
ri sta cambiando il proprio comportamento
a causa della crescente sensibilita alle tema-
tiche ambientali. Il 62% degli italiani prefe-
risce acquistare prodotti da aziende atten-
te all’ambiente, mentre il 36% delle famiglie

dichiara di aver smesso di acquistare deter-
minati prodotti a causa del loro impatto ne-
gativo sull’ambiente. E nel 2020, durante la
pandemia, il tema dell’ambiente €& rimasto
in cima alle preoccupazioni dei consumato-
ri: 0ggi sono piti consapevoli, vogliono inter-
loquire con aziende affidabili e responsabili,
impegnate nel sociale e nel rispetto dell’am-
biente e modulano i loro acquisti di conse-
guenza. Sta diventando un vero e proprio
driver d’acquisto.

Si parla spesso di riduzione
dell’utilizzo di carta e — di conseguen-
za — di inchiostro e matite in favore
del digitale. Un’azienda leader di pro-
dotti per la scrittura sposa questo ap-
proccio o si puo essere sostenibili an-
che restando “analogici”?

E un tema molto attuale, anche se non
solo di questi ultimi anni. Ritengo che sia
possibile essere sostenibili anche nel nostro
settore e Faber-Castell lo dimostra con la
sua politica a favore dell’ambiente da decen-
ni. I concetti di analogico, di carta stampa-
ta e di utilizzo di materiali da scrittura non
sono in contrasto con la sostenibilita, anzi,
sempre piu aziende stanno virando la loro
produzione in questa direzione. Sempre in
fatto di consumi, durante il lungo periodo di
confinamento in famiglia, il segmento Art
& Graphic di Faber-Castell, con prodot-
ti creativi per bambini e adulti, ¢ cresciuto
del 30%. In tanti sostengono che la creati-
vita sara un mega trend del prossimo futu-
ro: 'Art Therapy ¢ oggi considerata un’otti-
ma tecnica antistress e ogni giorno nascono
movimenti collegati. Altri hobby creativi e
analogici, come la pittura o la calligrafia, op-
pure i pil recenti hand-lettering o bullet
journal sono considerati efficaci tecniche di
rilassamento, come contrappeso alle ore di
lavoro davanti allo schermo del Pe.
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Laboratoire Native

ves TimewTi
su {ulta la filiera

Durera tre anni il processo
di riposizionamento e rafforzamento
dei marchi del gruppo e,
spiega ANDREA MAGNAGUAGNO,
General Manager per I’ltalia,
la sostenibilita sara un driver centrale
dell’intero progetto

di Andrea Nicoletti

«La nostra mission € prima di tutto quel-
la di creare prodotti efficaci e di farlo in
modo sostenibile». Parola di Andrea Ma-
gnaguagno, General Manager della filiale
italiana di Laboratoire Native, un gruppo
internazionale con un fatturato globale di
oltre 150 milioni di euro, attivo in 40 Paesi
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e con oltre 42 mila punti vendita nel mon-
do. E una visione chiara che mette I'inve-
stimento in sostenibilita al primo posto
nei prossimi anni, perché oggi questo non
¢ solo uno dei tanti obiettivi delle aziende,
ma il vero driver centrale di crescita di lun-
go periodo. «Per la cosmesi € una sfida da
cogliere come incentivo allinnovazione,
non limitandosi a singoli aspetti, ma coin-
volgendo lintera filiera: dagli ingredien-
ti delle formulazioni, al packaging, fino al
trasporto e alla fase d’uso del prodotto».

Un impegno notevole, per I'inte-
ro gruppo e per la sede italiana.

Si, perché I'Italia ¢ la prima filiale in
termini di fatturato e storicamente € sem-
pre stata un mercato strategico, di grande

focus e investimenti per il gruppo interna-
zionale, nato nel 2020 dall’acquisizione di
Alés Groupe e della maison Roger&Gallet.
Il nome Native nasce proprio dalla volon-
ta di affermare 'identita dei brand e la loro
storia, adattandosi ai nuovi bisogni delle
consumatrici di oggi e di domani.

Due parole sui vostri brand...

A Laboratoire Native fanno capo gli
storici e consolidati marchi Lierac, Phyto,
Roger&Gallet e il recente lancio Jowaé.
Quattro brand complementari, nati dall'in-
tuizione di uomini visionari, che hanno la-
sciato il segno nella loro epoca, con un
punto in comune: proporre prodotti di alta
tecnicita, associando il meglio di scienza
e natura. Lierac ¢ lo skincare di riferi- =»
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mento nell’anti-eta sinonimo di medica-
lita, femminilita e lusso dal 1975; Phyto ¢
I’haircare naturale dalle origini, nelle for-
mule dal 1969 e Roger&Gallet ¢ I'arte della
toiletries francese da oltre 150 anni, men-
tre Jowaé, € nato nel 2017 per rispondere
alle esigenze di una consumatrice giovane
alla ricerca di una skincare naturale e ac-
cessibile. E per il rilancio dei brand il grup-
po ha messo a punto un piano di investi-
menti in infrastrutture e innovazioni per
anticipare modelli di consumo in sempre
piu rapida evoluzione.

La sostenibilita ha sempre dei
costi, ma & un volano del business.
Vale anche per la cosmesi in genera-
le e per voi in particolare?

La mission di Laboratoire Native e
prima di tutto quella di creare prodotti effi-
cacli, e farlo in modo sostenibile. Una visio-
ne chiara che mette I'investimento in soste-
nibilita al primo posto nei prossimi anni,
seguendo I'evoluzione di un consumatore,
per cui I'impegno ambientale diventa un
valore e un dovere essenziale per I'azienda.

Questo a prescindere dalla pan-
demia?

La pandemia ha accelerato l'atten-
zione all’'ambiente, che negli ultimi anni
¢ stata sempre piu centrale, rendendo-
la tema caro non solo a una fetta di con-
sumatori, ma a tutti, in quanto sinonimo
di responsabilita sociale. L’investimento
in sostenibilita diventa dunque per noi un
investimento di lungo periodo nell’equity
aziendale, per creare valore.

Puo dirci quali investimenti fa-
rete in questa direzione?

Il 2022 sara un anno chiave per il
gruppo che vedra l'inizio di un processo
di riposizionamento e di rafforzamento di
immagine dei nostri marchi, rimanendo
aderenti alle loro peculiarita storiche, ma
rinnovandosi per stare al passo con il con-
sumatore di oggi e di domani. Un processo
di lungo periodo che impegnera ’azienda
nei prossimi tre anni, partendo da formu-
lazioni esclusive che associno il meglio de-
gli attivi frutto della natura e della scienza,
in dosi ottimali, senza compromessi tra ef-
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A Laboratoire Native
fanno capo i marchi
Phyto (in basso)

e Roger&Gallet (a
destra) e Lierac
(pagina accanto),

ma anche il recente
lancio Jowaé. Tutti e
quattro, nei prossimi
tre anni, saranno
coinvolti in un processo
di rinnovamento per
andare incontro al
consumatore di oggi e
di domani, senza per
questo perdere le loro
peculiarita storiche
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bero essere piu sostenibili degli altri
per definizione?

Non bisogna confondere il concetto
di prodotto naturale con prodotto soste-
nibile: in questo molte aziende internazio-
nali stanno spianando la strada attraver-

so un linguaggio di comunicazione talvolta
provocatorio che, in ottica di trasparen-

za, educa il consumatore a conoscere qua-

li sono le pratiche realmente etiche. Anche
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ficacia, sicurezza e sostenibilita; e poi con
nuovi packaging che abbiano un approccio
sostenibile nei materiali di composizione,
ma anche con tecnologie ricaricabili per
consentire il riutilizzo nel tempo. Il tutto
in una filiera produttiva che riduca al mi-
nimo I'impatto ambientale.

Quali sono le priorita green del
settore della cosmesi?

Oggi la sostenibilita non & piu solo
uno dei vari obiettivi delle aziende, ma un
vero driver centrale di crescita di lungo pe-
riodo. Per la cosmesi ancor di pit questo
diventa una sfida da cogliere come incen-

tivo all'innovazione, non limitandosi a sin-
goli aspetti, ma coinvolgendo I'intera filie-
ra: dagli ingredienti delle formulazioni, al
packaging, fino al trasporto e alla fase d'u-
so del prodotto. Un processo che passa
per la misurazione dell'impatto ambienta-
le dell'intero processo produttivo e distri-
butivo, fino all’utilizzo e allo smaltimen-
to. Il monitoraggio continuo puo, infatti,
aiutare a fissare obiettivi di medio e lungo
periodo raggiungibili e verificabili e a co-
municare i propri traguardi in modo tra-
sparente al consumatore.

I prodotti naturali non dovreb-

Il monitoraggio continuo aiuta
a fissare obiettivi verificabili e a
comunicarli in modo trasparente

Chi dovra affrontare i costi della
riconversione?

Probabilmente la vera domanda da
porsi é: quale sarebbe il costo della man-
cata riconversione? Oggi perché le pra-
tiche di sostenibilita portino benefici di
lungo periodo, & necessario un impegno
collettivo, in cui tutti gli attori facciano la
loro parte per creare una catena virtuo-
sa. Sicuramente un grande ruolo ¢ nel-
le mani delle aziende a livello internazio-
nale, le cui scelte strategiche possono fare
la differenza, ma la direzione di tali scel-
te € spesso vincolata da ingenti costi. Que-
sti possono essere facilitati solo da sistemi
economici sempre pitl evoluti, che premi-
no realmente le pratiche sostenibili e le fa-
voriscano con sempre maggiori agevola-
zioni. La strada negli ultimi anni é stata
sicuramente aperta, ma tanto € ancora il
lavoro da fare per poter avanzare in tem-
pi sempre piu rapidi, che si parli di ma-
terie prime o processi da adeguare. Non
bisogna poi dimenticare il ruolo centra-
le dei consumatori, perché le loro scelte
sono quelle che fanno davvero la differen-
za nel dettare i trend del futuro. La mag-
gior informazione e consapevolezza negli
acquisti dovra portare sempre piu a rive-
dere il ranking dei trigger motivazionali
verso 'acquisto, dando al valore generato
e al riutilizzo dell’oggetto un peso sempre
piu centrale, a scapito di una scelta di pura
convenienza economica. Anche in questo
caso il processo ¢ gia iniziato e le nuove
generazioni, sempre pitl, stanno mostran-
do di saperlo valutare.

m



businesspeople.it




Gennaio/Febbraio 2022

Koelliker

La mobilila
Si dd una $Cossa —

Com—
KOELLIKER.IT

La rivoluzione verso un huovo mercato

delle quattro ruote € ormai in corso, assicura
MARCO SALTALAMACCHIA, Presidente

del Gruppo che ha giocato d’anticipo

e gia propone in Italia un ampio numero

di modelli elettrici

di A.P. Artemi

Marco Saltalamacchia dallo scorso mese di
febbraio presiede il cda del Gruppo Koelli-
ker ed ¢ presidente della storica azienda che
importa e distribuisce in Italia auto di mar-
chi molto diversi. E oggi propone un numero
impressionante di modelli elettrici, giocan-
do d’anticipo su quella che sara la tendenza
del mercato nei prossimi anni. Ecco come si
vedono dal suo punto di vista privilegiato la
transizione ecologica a quattro ruote e tutte
le complicazioni che ne derivano.

Quanto la pandemia ha accele-
rato la voglia di raggiungere il prima
possibile una mobilita completamen-
te rivoluzionata e sostenibile?

Varie aziende hanno sfruttato 1'ecce-
zionalita del momento per prendere delle
decisioni proiettate nel futuro. Si sta verifi-
cando una rivoluzione tecnologica ma, piu
in generale, siamo di fronte a un cambio ra-
dicale di modalita di consumo delle auto.
Attenzione, pero: la pandemia ha inciso tan-
tissimo, ma i fenomeni scatenanti nascono
ben prima. Ci sono, in primis, diversi temi
di natura geopolitica e, in piu, c¢’€¢ da tem-
po una crescente consapevolezza del fatto
che non é piu possibile ritardare delle poli-
tiche industriali che tengano profondamen-
te in considerazione I'impatto dei traspor-
ti sull’ambiente. Dalla Cina a Washington,
passando per Bruxelles: non c’e¢ industria

che possa esimersi da questa rivoluzione co-
pernicana.

E la globalizzazione?

La pandemia ci ha fatto capire che non
si salva nessuno se non ci salviamo tutti in-
sieme. Un concetto che vale per 'ambiente
ma anche per 'ambito automobilistico.

Come stanno cambiando i para-
digmi della sostenibilita nel mondo
dei motori?

L’automobile € un universo globale,
fatto di tre poli, europeo, asiatico e america-
no, che tra il 2015 e il 2016 ha visto un gran-
de perdente con la fine del dominio dei mo-
tori diesel, avvenuta per ragioni piu politiche
che non strettamente ambientali. Questo ri-
baltone ha costretto I'industria a ripensarsi
e rivisitarsi, volgendosi verso I’elettrico. Si
tratta comunque di un fenomeno ineluttabi-
le che i cinesi avevano capito dieci anni =»
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La pandemia ci ha fatto capire
che non si salva nessuno
se nohn ci salviamo tutti insieme

prima di noi. A differenza dell’economia oc-
cidentale, dove ¢ il mercato a decidere la ti-
pologia di prodotto, in Cina, nel 2009, dopo
un congresso del Partito Comunista, si € de-
ciso che gia nel 2020 sarebbero dovuti cir-
colare 5 milioni di mezzi elettrici sul territo-
rio nazionale.
Questo  ritardo  accumulato
dall’Occidente nello sviluppo di una
tecnologia capace di tutelare al tem-
po stesso mobilita e ambiente quan-
to conta per il Gruppo Koelliker che
ha deciso di importare in Italia Seres,
Maxus, Aiways, Karma e Weltmeister,
cinque marchi di auto elettriche?
Premesso che confido che il vantaggio
di Pechino possa essere colmato dall’Occi-
dente nei prossimi cinque-dieci anni, quella
accumulata € una superiorita considerevole.
Quindi il Gruppo ha puntato su automobili
che sono contemporaneamente a emissioni

zero, di qualita, e con tecnologie di varie de-
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clinazioni, abbinate a una grande intelligen-
za artificiale.

Che cosa intende per «grande in-
telligenza artificiale»?

La Cina non ¢ solo campionessa di tec-
nologia elettrica, ma anche leader nei siste-
mi di intelligenza artificiale. E questa capa-
cita si riversa inevitabilmente nei veicoli. In
sintesi, un intero mondo sta salendo in mac-
china, che diventa un contenitore di appli-
cazioni che possono trasformarla in un luo-
go dove vivere e lavorare.

Al e Big Data hanno come benefi-
cio primario la sicurezza e la fluidita
del traffico o puntano anche al taglio
delle emissioni e al risparmio?

La risposta a tutto questo & si. Uno dei
pitu grandi problemi della mobilita sta nel
fatto che é gestita in modo inefficiente, ma
I'Intelligenza Artificiale e i Big Data, poten-
do elaborare e analizzare i comportamenti
individuali contemporaneamente, permet-

tono di realizzare un modello di efficienza
con soluzioni come il car sharing o sistemi
di mobilita mista come il trasporto merci.

Puo fare un esempio?

Non € un caso che il primo grande suc-
cesso nell’era elettrica il Gruppo Koelliker
I'abbia registrato grazie ai veicoli commer-
ciali e, in particolare, alla gamma Maxus.
La pandemia ha accelerato la diffusione del
commercio online, che fondamentalmente
cambia I'equazione della logistica: prima ar-
rivava il Tir che scaricava la merce al cen-
tro commerciale mentre ciascuno di noi con
la propria automobile raggiungeva quel luo-
go per acquistare i prodotti. Oggi, invece, il
pacchetto arriva direttamente a casa. Dai
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Tir, quindi, si & passati drasticamente all’u-
so dei furgoni che per entrare nelle citta gia
intasate e inquinate devono essere a tecno-
logia elettrica. Cosl i principali marchi han-
no avviato e sviluppato un profondo rinno-
vamento delle proprie flotte puntando ad
avere almeno un terzo di modelli elettrici
nei loro parchi.

Solo un’operazione di facciata o
una reale risposta ai desideri dei con-
sumatori?

Gli automobilisti, per fortuna, stanno
capendo rapidamente che i costi di gestio-
ne di un’elettrica sono clamorosamente pit
bassi e che, facendo il pieno di Watt, posso-
no entrare nei centri urbani 24 ore su 24.

Ha un’idea di quanto potra co-
stare ai consumatori questa rivolu-
zione ecologica legata al mondo au-
tomobilistico?

Attualmente un’auto elettrica costa il

A lato, la lussuosa GS-6
firmata Karma, uno

dei marchi portati in
Italia da Koelliker, cosi
come Maxus, primo
grande successo dell’era
elettrica del Gruppo. Il
suo eDELIVERS3 (nella
pagina accanto) &
congeniale alle nuove
esigenze del mondo
della logistica in
seguito alla diffusione
dell’lecommerce

30-40% in piu rispetto a una equivalente
con motore termico.

Intende dire che lo Stato deve
aiutare di piu gli automobilisti?

Sicuramente. E non solo loro con gli
incentivi. La transizione ecologica presup-
pone un impegno dello Stato su larga sca-
la. E determinante sostenere l'intera filiera
della componentistica italiana, che fornisce
i pitt importanti gruppi europei con prodot-
ti di qualita fabbricati con emissioni vicine
allo zero.

Puo essere piu preciso?

La componentistica italiana viene uti-
lizzata sia sulle vetture endotermiche sia su
quelle elettriche. 11 15% degli automobilisti,
pero, macina centinaia di chilometri ogni
giorno e, per vari motivi, ha grandi difficol-
ta a passare all’elettrico. Ma c’¢ il bicchie-
re mezzo pieno rappresentato dal restan-
te 85%, che usa ibride ed elettriche e deve

Seres e un altro

brand nato

“elettrico” importato e
distribuito in Italia da
Koelliker. La Seres 3
(foto) e la Seres 5, sono
stati i primi modelli
commercializzati nel
nostro Paese

essere supportato da un adeguamento del-
le infrastrutture.

11 gruppo Koelliker come gesti-
sce questo rapporto con la nuova
mobilita?

Come dicevo prima, l'auto diventera
sempre pill una piattaforma connessa e non
si pud immaginare di giocare queste parti-
te da soli. La soluzione sta nella sinergia con
i partner: noi ne abbiamo di assoluto livel-
lo. Dal punto di vista delle infrastrutture,
per esempio, siamo partner di Enel X, che
da anni ha avviato una politica di sviluppo
della mobilita, concretizzata con un grande
lavoro sulla diffusione dei punti di ricarica.
Cosl i nostri clienti possono avere una cor-
sia preferenziale per installare una colonni-
na nel box di casa o anche usufruire di una
serie di servizi ad ampio spettro che vanno
dal pronto soccorso alla localizzazione.

Come é cambiata 'organizzazio-
ne della vostra rete di vendita?

Anche il modo tradizionale di vendere
auto deve evolversi. Il venditore di una con-
cessionaria diventera sempre pill una sor-
ta di consulente di mobilita: chi deve cam-
biare una vecchia auto trova di fronte a sé
una molteplicita di scelte non solo in termi-
ni di modelli, ma anche di utilizzo, dal tradi-
zionale acquisto al noleggio. La competenza
di colui che vende € quindi pit che mai deci-
siva, nel saper ascoltare il cliente, compren-
derne le esigenze e proporre le soluzioni mi-
gliori. Dunque, non possiamo pit limitarci a
importare e vendere. Bisogna proporre va-
rie opzioni andando incontro alle scelte e
alle priorita della collettivita.

Bepi Koelliker, il fondatore, im-
portava Jaguar e MG, Triumph e
Rolls-Royce. Quanto c’¢ oggi di spor-
tivo e lussuoso nei vostri modelli?

Quelle emozioni ci sono ancora tut-
te: il piacere di guida, la fluidita di marcia,
la riserva di potenza prima di un sorpas-
s0... Sono tutte componenti essenziali e sen-
sazioni che i nostri clienti trovano e conti-
nueranno a trovare. Chi crede ancora che le
auto elettriche stiano agli antipodi del pia-
cere della guida ne provi una. Si ricredera in
un paio di chilometri.
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Manifatture
Sigaro Toscano

Legame

con il Terviforio

Nelle parole dell’A.d. STEFANO MARIOTTI,
I’'impegno di un’eccellenza italiana per

preservare e supportare la coltivazione
di un tabacco unico al mondo nella tutela

dell’lambiente e dei lavoratori

di Matteo T. Mombelli

1l rispetto per il territorio, del lavoro dei col-

tivatori e della materia prima € insito nel-
la storia del sigaro toscano. Non tutti sanno,
infatti, che la leggenda di questo prodotto &
nata ai primi dell’Ottocento proprio dalla de-
cisione di non buttare una partita di tabac-
co “rovinata” da un violento acquazzone: la
fermentazione data dall’acqua al tabacco
venne sfruttata per realizzare un nuovo si-
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garo dal gusto tutto nuovo, che ebbe un suc-
cesso inimmaginabile. La stessa attenzione
per P'ambiente e il lavoro dei tabacchicolto-
ri si conferma nell’odierna Manifatture Siga-
ro Toscano, azienda che sta cercando di fare
sistema affinché si possa preservare I'unica
filiera del tabacco interamente italiana. Per-
ché, come sottolineato dall’amministratore
delegato e direttore generale, Stefano Mari-
otti, in azienda la sostenibilita non riguarda
solo il rispetto per il pianeta, ma punta a ga-
rantire, anche attraverso investimenti non
indifferenti, un futuro ai coltivatori.
Partiamo da una considerazio-
ne, quasi una provocazione: nel vostro
settore si parla spesso di qualita, cura
artigianale e tradizione per il prodot-
to, ma poco di sostenibilita. Il sigaro

non é di per sé un prodotto sostenibile
o i suoi consumatori (giovani e meno
giovani) sono meno interessati a que-
sto aspetto?

E una provocazione alla quale rispon-
do volentieri, perché mi permette di fare
chiarezza sulla sostenibilitd per MST. E un
tema sul quale siamo attivi da piu di dieci
anni, che sconta il divieto di ogni tipo di co-
municazione del nostro settore. Le do solo
alcuni cenni concreti: perfezioniamo conti-
nuamente i processi produttivi della