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Un’analisi qualitativa sulle aziende italiane
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“The most important right 
we have is the right 
to be responsible”

Gerald Amos
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Capitolo 1

IDENTIKIT
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10%

64%

26%

BOOMER GEN X MILLENIAL

ESG E AZIENDE: UNA RICERCA QUALITATIVA

L’ESG (Environmental, Social, Governance) è un 
tema in continua e rapida evoluzione, fino a poco 
tempo fa visto e vissuto dalle aziende soprattut-
to come una tendenza o una necessità. Lo hanno 
capito le imprese, spinte dalla consapevolezza 
che la sostenibilità è una leva per la competi-

Anche per la sostenibilità, come per molte al-
tre funzioni aziendali, il timone è nelle mani del-
la Generazione X: il 64% degli intervistati. Una 
generazione non immediatamente identificabile 
con le tematiche ambientali. Una generazione 
che, come ricorda Federico Capeci nel suo libro 
Generazioni, è cresciuta in un periodo di tran-
sizione, tra mondo analogico e digitale, spesso 
definita anche generazione “di transizione”, per 
via di cambiamenti rapidi e sfide economiche e 
sociali alle quali si è dovuta adattare. Distante 

IDENTIKIT - LA GENERAZIONE X GUIDA L’ESG 

GEN XBOOMER

MILLENNIAL

dai baby boomer che hanno vissuto la loro gio-
vinezza con un forte impegno ideale anche in 
campo ambientale e forse ancora più lontani dal 
grande impegno delle generazioni successive, 
soprattutto quello della Generazione Z alla quale 
appartiene Greta Thunberg. Non è un caso che 
la prima Giornata della Terra, che si celebra il 22 
Aprile di ogni anno, sia nata nel 1970 e i Friday for 
Future siano stati inventati da Greta Thunberg 
nel 2018.

tività e la creazione di valore nel lungo periodo. 
Anche in Italia l’impegno per la sostenibilità è in 
crescita, come emerge dalla ricerca condotta da 
SEC Newgate Italia su 51 imprese, perlopiù gran-
di, tra la fine del 2024 e l’inizio del 2025.

LE GERAZIONI RAPPRESENTATE 

LE CARATTERISTICHE DELLA GEN X SECONDO FEDERICO CAPECI 

1. Appartenenza al gruppo
2. Ambizioni e desiderio di miglioramento
3. Ricerca di mondi ideali e prosperi



5

E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

   
 E

S
G

 M
O

N
IT

O
R

 2
0

2
4

   
  E

S
G

 M
O

N
IT

O
R

 2
0

2
4

 

ESG MANAGER: UNA PROFESSIONE IN CRESCITA  

Nel 42% delle aziende intervistate esiste questa 
figura ed è una persona che si occupa solo di 
quello. È anche una figura professionale in cre-
scita: secondo Linkedin il Sustainability Manager 
è la quinta professione più ricercata in Italia. Per 
ora, secondo i risultati della nostra indagine, si 
trova soprattutto nelle grandi imprese del Nord. 
Queste aziende nel 65% dei casi realizzano un 
bilancio di sostenibilità o report integrato e, nel 
43% dei casi, hanno anche certificazioni di tipo 
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Ruoli in azienda 

20%
22%

16%

42%

ALTRO

TOP MANAGER

DIRETTORE
COMUNICAZIONE

ESG MANAGER

5

1. In italia, il ruolo di Sustainability Manager è presente nel 7% delle aziende, con una percentuale che sale al 37% 
nelle imprese con oltre 50 dipendenti (fonte Deloitte)

2. Secondo un’analisi di Linkedin, il Sustainability Manager è la quinta professione più ricercata in Italia  

RUOLI IN AZIENDA  

1. In Italia, il ruolo di Sustainability Manager è presente nel 7% delle aziende, con una percentuale che 
sale al 37% nelle imprese con oltre 50 dipendenti (fonte Osservatori Bilanci Sostenibilità)
2. Secondo un’analisi di Linkedin, il Sustainability Manager è la quinta professione più ricercata in Italia  

DIRETTORE COMUNICAZIONE

TOP MANAGERALTRO

ESG MANAGER

sociale o ambientale e/o qualifiche di Società 
benefit o B Corp. Che meno della metà delle 
aziende intervistate non abbiano alcun tipo di ri-
conoscimento o certificazione non deve stupire: 
non tutte le aziende sono disposte a investire in 
un processo di certificazione, di cui non com-
prendono sempre il ritorno. Il bilancio è invece 
una soluzione più accessibile per comunica-
re impegni e risultati in ambito di sostenibilità. 
Spesso ottenendo anche visibilità positiva.
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SEDE E DIMENSIONE AZIENDA
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69%

8%

24%

GRANDE

PICCOLA

MEDIA

16%

12%
8%

65%

SUD

CENTRO

NORD-EST

NORD-OVEST

Sede e dimensione azienda 

6

1. Il 65% delle imprese italiane si trovano nel Nord Ovest e Nord Est del Paese (Istat)

2.  Aziende italiane con più di 1000 dipendenti: 603 (Istat)

NORD-ESTSUD

CENTRO

NORD-OVEST
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69%

8%

24%

GRANDE

PICCOLA

MEDIA

16%

12%
8%

65%

SUD

CENTRO

NORD-EST

NORD-OVEST

Sede e dimensione azienda 

6

1. Il 65% delle imprese italiane si trovano nel Nord Ovest e Nord Est del Paese (Istat)

2.  Aziende italiane con più di 1000 dipendenti: 603 (Istat)

GRANDE

PICCOLA
MEDIA

1. Il 65% delle imprese italiane si trova nel Nord Ovest e Nord Est del Paese (Istat)
2. Aziende italiane con più di 1000 dipendenti: 603 (Istat)
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CERTIFICAZIONI E BILANCI DI SOSTENIBILITÀ
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Certificazioni e bilanci di sostenibilità
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57%

43%

NON POSSIEDONO
CERTIFICAZIONI

POSSIEDONO
CERTIFICAZIONI

35%

65%

NON REALIZZANO
BIL SOSTENIBILITA'

REALIZZANO BIL
SOSTENIBILITA'

1. Imprese certificate riducono le proprie emissioni in media del 6,9% e registrano meno infortuni, in media del 
16% (Accredia)

2. Aziende italiane più sostenibili nel 2024: 240. 200 grandi e 40 Medio Piccole (Il Sole 24 Ore)

REALIZZANO BIL 
SOSTENIBILITÀ

NON REALIZZANO 
BIL SOSTENIBILITÀ
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Certificazioni e bilanci di sostenibilità

7

57%

43%

NON POSSIEDONO
CERTIFICAZIONI

POSSIEDONO
CERTIFICAZIONI

35%

65%

NON REALIZZANO
BIL SOSTENIBILITA'

REALIZZANO BIL
SOSTENIBILITA'

1. Imprese certificate riducono le proprie emissioni in media del 6,9% e registrano meno infortuni, in media del 
16% (Accredia)

2. Aziende italiane più sostenibili nel 2024: 240. 200 grandi e 40 Medio Piccole (Il Sole 24 Ore)

NON POSSIEDONO 
CERTIFICAZIONI

POSSIEDONO 
CERTIFICAZIONI

1. Imprese certificate riducono le proprie emissioni in media del 6,9% e registrano meno infortuni, in 
media del 16% (Accredia)
2. Aziende italiane più sostenibili nel 2024: 240, di cui 200 grandi e 40 medio piccole (Il Sole 24 Ore)
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Capitolo 2

RISULTATI
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RISULTATI - ITALIA: PESSIMISTI IN AUMENTO

Alla domanda: “In generale, il 65% degli italiani 
ritiene che il Paese non stia andando nella di-
rezione giusta. Cosa ne pensa?” (domanda che 
è contenuta nell’ESG Monitor che SEC Newgate 
realizza ogni anno a livello globale, nda) le azien-
de intervistate si sono del tutto o in parte alli-
neate al giudizio dei cittadini: il 37% si è detto 
d’accordo e il 39% parzialmente d’accordo. Di 
seguito alcune delle osservazioni.

Tra le issue indicate dagli italiani come le più 
urgenti da affrontare per il futuro del Paese, gli 
intervistati hanno indicato “una sanità e istru-
zione di qualità e a prezzi accessibili a tutti” e un 
deciso “miglioramento delle retribuzioni e delle 
condizioni dei lavoratori”. Interessante notare 
come l’istruzione e la formazione di qualità sia in 
cima ai pensieri delle imprese, a conferma della 
necessità di avere giovani con una preparazione 
adeguata alle sfide del mercato del lavoro.
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In generale, il 65% degli italiani ritiene che il Paese non stia 
andando nella direzione giusta. Cosa ne pensa?

8%

37%

16%

39%

NON SONO
D'ACCORDO

SONO D'ACCORDO

PARZIALMENTE IN
DISACCORDO

PARZIALMENTE
D'ACCORDO

9

1. Il 75% degli italiani teme che i propri risparmi non basteranno in caso di non autosufficienza. (Censis)

2.  70% degli italiani esprime una visione pessimistica del futuro, riflettendo incertezze riguardo alle prospettive 
economiche e sociali. (Vita)

3.  61% degli italiani non si aspetta miglioramenti nella situazione complessiva del Paese nel 2025, con percentuali 
più elevate nel ceto popolare. (Il Sole 24 Ore)

IN GENERALE, IL 65% DEGLI ITALIANI RITIENE 
CHE IL PAESE NON STIA ANDANDO NELLA DIREZIONE GIUSTA. 
COSA NE PENSA?

NON SONO D’ACCORDO

SONO D’ACCORDO

PARZIALMENTE IN DISACCORDO

PARZIALMENTE D’ACCORDO

1. Il 75% degli italiani teme che i propri risparmi non basteranno in caso di non autosufficienza. 
(Censis)
2. 70% degli italiani esprime una visione pessimistica del futuro, riflettendo incertezze riguardo alle 
prospettive economiche e sociali. (Vita)
3. 61% degli italiani non si aspetta miglioramenti nella situazione complessiva del Paese nel 2025, con 
percentuali più elevate nel ceto popolare. (Il Sole 24 Ore)
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PUÒ MOTIVARE LA SUA RISPOSTA?

“Dipende dalla prospettiva con cui si guar-
da. Come cittadino sono allineato con 
questo pessimismo. Come azienda vedo 
un impegno a traguardare obiettivi sem-
pre più alti.”

“La maggior parte della comunicazione 
che viene fatta dai canali mainstream (tv, 
media …) non lascia molto spazio a quanto 
di positivo viene sviluppato.” 

“La sostenibilità nell’agenda del Paese è 
diluita e ha un’importanza decrescente. Mi 
unisco al pessimismo in generale. Stanno 
peraltro emergendo tematiche geopoli-
tiche rilevanti che distraggono o quanto 
meno rimodulano le priorità.”

“La percezione del cittadino è diversa da 
quella dell’azienda. Il cittadino a volte non 
vede quello che fanno le aziende. È una 
visione filtrata dai media e dai social. In 
azienda c’è una controtendenza, ma que-
sta non arriva ai cittadini o è più difficile 
che arrivi.”

“Abbiamo preso la direzione giusta. Al 
tempo stesso mi chiedo anche se esista 
o sia mai esistita (nel passato recente del 
nostro Paese) un’altra direzione.” 

“È una visione ideologica. C’è una pre-
disposizione al pessimismo. Noi non ci 
vogliamo bene. Non sono d’accordo con 
questa visione del paese.”

“Non si sta facendo molto per integrare 
la sostenibilità. Sulle rinnovabili e cambia-
menti climatici, ad esempio, non si sta fa-
cendo molto per la vita delle persone e per 
il sistema produttivo del Paese.”

“Rispetto a noi Millenial, i bisogni primari 
non sono supportati.” 
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DAL SUO PUNTO DI VISTA QUALI SONO LE ISSUE 
PIÙ IMPORTANTI PER IL PAESE? 

Secondo un sondaggio di Demopolis realizzato per LA7, le priorità per gli italiani riguardano:
- Occupazione 82%
- Pressione fiscale 71%
- Rlancio dell’economia  68%
- Sanità 66%
- Sicurezza 65%

2 1
3

Garantire 
un’assistenza 
sanitaria di qualità e 
a prezzi accessibili

Migliorare le 
retribuzioni e 
le condizioni 
dei lavoratori

Garantire 
un’istruzione di 

qualità e a prezzi 
accessibili per 

tutti
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QUANDO UN’AZIENDA SI PUÒ DEFINIRE RESPONSABILE?

Quando persegue i suoi obiettivi senza 
impattare in maniera negativa sulle fu-
ture generazioni

Quando riconosce il valore delle persone, 
non solo pagandole in modo equo (è quasi 
banale dirlo), ma anche garantendone la 
crescita professionale e di vita (welfare, 
smart working …) 

Quando le sue decisioni di business ten-
gono conto delle esternalità positive e 
negative del suo agire. 
Soprattutto quelle negative, che non sono 
sempre eliminabili. Che un’azienda si pon-
ga il problema e tenda a diminuire o elimi-
nare le negatività è un passo avanti 

Quando utilizza risorse preservandole per 
le generazioni future. 

Quando guardandosi dentro crea le con-
dizioni affinché le persone in azienda 
lavorino bene: informazioni, retribuzioni, 
sicurezza, salute… quello che viene pro-
messo sia mantenuto 

Quando acquisisce piena consapevolez-
za all’interno di un contesto più generale e 
lo fa tenendo conto delle aspettative delle 
persone.

Quando è responsabile verso 
gli investitori 

La responsabilità è … Come il famoso “Love is” 
degli anni Settanta, un’azienda è responsabile 
quando non impatta sulle generazioni future. Ma 
lo è anche quando perseguendo i propri obiettivi 
tiene conto del contesto e dei suoi stakeholder, 

in primis i dipendenti, pagandoli il giusto e cre-
ando le condizioni affinché le persone lavorino 
bene. E non per ultimo, quando è responsabile 
verso gli investitori.
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ESG: dei tre pilastri della sostenibilità qual è il più importante 

per la sua azienda?

14

ENVIRONMENTAL 24%

SOCIAL 60%

GOVERNANCE 16%
E’ la base che sostiene gli altri due 

aspetti. può orientare l'azienda verso 

investimenti in sostenibilità o l'adozione 

di buone pratiche di responsabilità 

sociale. È importante per attrarre 

investitori, proteggere l'azienda da 

rischi legali e migliorare la sua 

reputazione nel lungo termine. Una 

governance etica assicura che le decisioni 

aziendali siano prese in modo da 

rispettare non solo gli interessi finanziari, 

ma anche le considerazioni morali e 

sociali. 

Non riguarda solo la riduzione 

dell'impatto ambientale, ma anche 

l'adozione di pratiche che aiutino le 

aziende a rispondere alle sfide ecologiche 

future: Full eletcric, Climate change, 

economia circolare 

Le aziende con una forte 

responsabilità sociale attraggono 

talenti, aumentano la fedeltà dei 

consumatori e spesso godono di una 

maggiore stabilità operativa. 

NB. Attenzione alla fascia 18/34 anni 

(Z e Millenials). Le valutazioni e le

aspettative espresse dai più giovani

meritano la massima attenzione da

parte delle imprese perché saranno gli

interlocutori con cui saranno chiamate

a confrontarsi nel prossimo futuro.

ESG: DEI TRE PILASTRI DELLA SOSTENIBILITÀ QUAL È IL PIÙ 
IMPORTANTE PER LA SUA AZIENDA?

É la base che sostiene gli altri 
due aspetti. Può orientare l’a-
zienda verso investimenti in so-
stenibilità o l’adozione di buone 
pratiche di responsabilità sociale. 
È importante per attrarre inve-
stitori, proteggere l’azienda da 
rischi legali e migliorare la sua 
reputazione nel lungo termine. 
Una governance etica assicura 
che le decisioni aziendali siano 
prese in modo da rispettare non 
solo gli interessi finanziari, ma 
anche le considerazioni morali e 
sociali. 

È la base perchè non riguarda 
solo la riduzione dell’impatto 
ambientale, ma anche l’adozione 
di pratiche che aiutino le aziende 
a rispondere alle sfide ecologi-
che future: Full electric, Climate 
change, economia circolare.

Le aziende con una forte respon-
sabilità sociale attraggono talen-
ti, aumentano la fedeltà dei con-
sumatori e spesso godono di una 
maggiore stabilità 
operativa. 

ENVIRONMENTAL  24%

GOVERNANCE   16%

SOCIAL   60%

E-S-G, quale è il fattore più importante dei tre? 
Al primo posto le persone. Dentro e fuori le 
aziende. Il 60% delle imprese ritiene infatti che 
dei tre pilastri della sostenibilità il più importante 
per la propria azienda sia proprio la S di Social. 
Le aziende con una forte responsabilità socia-
le attraggono talenti, aumentano la fedeltà dei 
consumatori e spesso godono di una maggiore 
stabilità operativa. Per una minoranza (il 16%) è 

però la Governance la base che sostiene gli altri 
elementi: può orientare l’azienda verso investi-
menti in sostenibilità o l’adozione di buone pra-
tiche di responsabilità sociale. È importante per 
attrarre investitori, proteggere l’azienda da rischi 
legali e migliorare la sua reputazione nel lungo 
termine. Occorrerà tempo perché cresca questa 
consapevolezza. E forse anche una Governance 
più etica. O almeno più illuminata.
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DAL SUO PUNTO DI VISTA, QUAL È L’AZIENDA 
(ITALIANA E NON) PIÙ SOSTENIBILE? 

2 1
3

PATAGONIA

A2A

ENI

APPLE
AXA
BANCA INTESA
BARILLA
BREMBO
CHIESI FARM.
ENEL
LUXOTTICA
LAVAZZA
MUTTI
AEROPORTI ROMA
ARISTON
AUTOSTRADE ASPI
B&B HOTEL
BCC
BLACK ROCK
CAFFÈ ZANETTI

CARREFOUR
COOP
COREPLA
CREDEM
DECATHLON
FS
FUMAGALLI SALUMI
GENERALI
GRANAROLO
GRIPPLE
ILLY CAFFÈ
ING
KELLOGS
LEGO
LEONARDO
LORO PIANA
MC DONALD’S

NESTLÈ
POSTE ITALIANE
REAL BETIS SIVIGLIA
REALE MUTUA
RICEHOUSE
SACE
SNAM
STELLA SPA
TESLA
TETRAPACK
THE NORTH FACE
TOYOTA
ZEROPERCENTO
ZUMTOBEL
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Sul podio delle imprese più sostenibili secondo 
gli intervistati, l’azienda fondata nel 1973 da Yvon 
Chouinard in California è risultata la più cita-
ta, seguita da due aziende italiane: A2A ed Eni. 
Peraltro, “Patagonia evita l’etichetta di ‘azienda 
sostenibile’ perché nessuna azienda può es-
serlo completamente. Può diventare una scusa 
per non migliorare ulteriormente e per non con-
tinuare a sfidarsi. Patagonia vuole invece che i 
consumatori siano consapevoli che l’azienda sta 
facendo il possibile, ma che non esiste una per-
fezione assoluta”. 

PATAGONIA: SOSTENIBILE O RESPONSABILE?

Questa posizione aiuta Patagonia “a fare pro-
gressi e stimolare un dibattito critico sul nostro 
impatto ambientale, evitando la trappola del gre-
enwashing”.
Questa tensione (all’essere responsabile), si può 
ritrovare anche nell’ultimo libro-intervista al fon-
datore di Patagonia uscito nel 2023 in occasione 
dei 50 anni dell’azienda. In fondo al libro, l’azien-
da ha messo la propria Check list della respon-
sabilità 156 item da verificare e spuntare, di cui 
più della metà verso l’ambiente (85) e quasi il 
20% destinati ai lavoratori.
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SOSTENIBILE? NO, GRAZIE

Riconosce che nessuna azienda può essere 
completamente sostenibile: non vuole “ven-
dere” l’idea di essere completamente priva 
di impatti negativi. Yvon Chouinard ha spesso 
sottolineato che l’azienda non è mai soddisfat-
ta dei propri progressi e che c’è sempre spazio 
per migliorare.

Evita l’etichetta di “azienda sostenibile”. 

Espone apertamente le difficoltà legate alla 
sostenibilità. L’auto-definizione di “azienda so-
stenibile” può diventare una scusa per non mi-
gliorare ulteriormente e per non continuare a 
sfidarsi.

Questa posizione aiuta Patagonia a rimanere 
umile, continuare a fare progressi e stimolare 
un dibattito critico sul nostro impatto ambien-
tale, evitando la trappola del greenwashing.

Evita questa etichetta per non rischiare di es-
sere accusata di manipolare la percezione pub-
blica riguardo alla sua vera impronta ecologica. 
Vuole che i consumatori siano consapevoli 
che l’azienda sta facendo il possibile, ma che 
non esiste una perfezione assoluta.

Rifiuta l’etichetta di “azienda sostenibile” non 
per modestia, ma per coerenza con il suo ap-
proccio critico al consumismo e per la sua tra-
sparenza riguardo le sfide che affronta.

Non vuole essere vista come una “vetrina” per 
dimostrare quanto sia verde e sostenibile. 
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Verso gli azionisti:         7 ITEMS
Verso i lavoratori:        30 ITEMS
Verso i clienti:              12 ITEMS
Verso la comunità:     22 ITEMS
Verso l’ambiente:        85 ITEMS

* The Future of the Responsible Company (2023)

LA CHECK LIST DELLA RESPONSABILITÀ 
SECONDO PATAGONIA *
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LE AZIENDE PRENDONO POSIZIONE: BRAND ACTIVISM 
O ALTRO?

Patagonia CEO: Trump Shouldn’t Sell our Public Lands (Time, 25 Febbraio 2025)

Le terre pubbliche sono state descritte come 
la “migliore idea” dell’America. Sono santuari 
naturali, fonti di ispirazione generazionale e, per 
alcuni, terre ancestrali (…). Le recenti notizie pro-
venienti da Washington, D.C. (possibili piani per 
vendere le nostre terre pubbliche e il licenzia-
mento del personale necessario per proteggerle 
e gestirle) hanno attirato l’attenzione  (…). Pata-
gonia mobiliterà la sua comunità e utilizzerà la 
sua posizione come azienda e sostenitrice di 
gruppi di conservazione locali per proteggere 
terre e acque pubbliche, indipendentemente da 
chi si trovi alla Casa Bianca (…). L’Amministra-
zione Trump afferma che siamo in una emer-
genza energetica, nonostante gli Stati Uniti siano 
il più grande esportatore di petrolio e gas natu-
rale (…). Considerate questa un invito aperto a 
qualsiasi leader aziendale e cittadino a pren-

dere posizione con noi. Abbiamo visto nel 2017 
quanto possa essere potente una coalizione di 
persone e aziende appassionate (…). Nel 2017, 
più di 2,7 milioni di persone inviarono commenti 
al Presidente Donald Trump opponendosi ai suoi 
piani di ridurre o modificare 10 monumenti na-
zionali. Tuttavia, Trump emise una proclamazio-
ne che ridusse il Bears Ears National Monument 
nello Utah dell’85% e il Grand Staircase-Esca-
lante National Monument del 50% (…). Nell’otto-
bre 2021, l’allora presidente Joe Biden ristabilì i 
confini originali di Bears Ears e Grand Staircase. 
Oggi, tuttavia, le minacce sono ancora più gravi e 
le conseguenze più devastanti. Questo Congres-
so e l’Amministrazione Trump stanno cercando 
di rendere più facile affittare o vendere 640 mi-
lioni di acri di terre pubbliche 
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CHAPTER 3

TORNIAMO IN ITALIA 

Capitolo 3

TORNIAMO 
IN ITALIA
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E in Italia? Se per le aziende intervistate l’Oscar 
globale della Sostenibilità, anzi della responsa-
bilità, appartiene a Patagonia, quello italiano va 
a Cucinelli. È all’azienda umbra che va infatti il 
riconoscimento di migliore azienda italiana, da-
vanti a Enel e Amplifon. Il podio italiano è stato 
assegnato dagli intervistati sulla classifica delle 

Alla domanda se le aziende stiano facendo ab-
bastanza in tema di ESG, il 60% degli intervistati 
risponde che, voluta o meno, questa trasfor-
mazione è in corso sebbene la nostra struttura 
economica basata sulle PMI renda più difficile il 
percorso. In tal senso, le istituzioni dovrebbero 
aiutare questo cammino rendendolo meno buro-
cratico e più sostenibile dal punto di vista eco-
nomico. 
Un intervistato su due pensa anche che la co-
municazione degli ESG sia adeguata, ma che ci 
sia tanta omologazione nella narrativa. È infatti 
una comunicazione molto normativa e, in questo 
momento molto difensiva. Mentre ci si potrebbe 
spingere su una comunicazione più innovativa. 
A volte tuttavia, c’è stata anche troppa comuni-

LE 20 AZIENDE ITALIANE PIÙ SOSTENIBILI SECONDO TIME. 
PER LEI QUALI SONO? 

2 1
3

CUCINELLI

ENEL

AMPLIFON

AMPLIFON
BANCO BPM
CUCINELLI
ENAV
ENEL
FERRARI
FERRAGAMO
FINECO
HERA
INWIT

MEDIOBANCA
MONCLER
NEXI
PRYSMIAN
PIRELLI
STM
SNAM
TERNA
TIM
WEBUILD

cazione, rispetto all’effettivo valore dell’impegno. 
Spesso si è comunicato prima di fare le cose. 
Consenso ancora più alto (il 68% delle risposte) 
sul fatto che il Purpose (lo scopo per cui esi-
ste un’azienda) possa aiutare nel perseguire gli 
obiettivi in tema di ESG. 
La comunicazione ha dunque un ruolo tanto più 
se, come rileva un’indagine Nielsen, il 66% dei 
consumatori globali è disposto a pagare di più 
per prodotti e servizi provenienti da aziende im-
pegnate in pratiche sostenibili e responsabili. O, 
come sottolinea McKinsey, le aziende che hanno 
una forte performance ESG tendono a sovraper-
formare in termini di redditività e riduzione dei 
rischi e sono percepite come più stabili e pronte 
ad affrontare le sfide future.

20 aziende italiane più sostenibili, elaborata da 
Time nel 2024 e presentata loro in ordine al-
fabetico: Amplifon, Banco Bpm, Cucinelli, Enav, 
Enel, Ferrari, Ferragamo, Fineco, Hera, Inwit, Me-
diobanca, Moncler, Nexi, Prysmian, Pirelli, Stm, 
Snam, Terna, Tim, Webuild.

ESG: IMPEGNO, COMUNICAZIONE E PURPOSE
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Ritiene che le aziende italiane stiano facendo abbastanza in 
tema ESG? Perche’?

NO 34%

SI 61%

NON SAPREI 5%

1
Voluta o meno questa trasformazione è 
in corso. L’Italia però è fatta da pmi e 
questo rende più difficile il percorso. Le 
istituzioni dovrebbero aiutare questo 
cammino rendendolo meno burocratico e 
sostenibile dal punto di vista economico.

3
Si è iniziato. Ci sono settori che hanno 
iniziato prima. Le regolamentazione 
europee spingerà alla rincorsa. Anche le 
medie imprese hanno cominciato a 
muoversi, ma i risultati si vedranno più 
avanti.

5
C’è un ritardo. Noi siamo "tirati" da chi sta 
sopra di noi. Come pmi, abbiamo fatto un 
passo di consapevolezza nel cogliere 
questa esigenze come un'opportunità. 
Anche se questa richiesta è ancora 
sentita e vissuta come un obbligo.

2
Mancano le azioni (a supporto dello 
storytelling). Saranno colmate con 
normative, tassonomia … Creare modelli 
sustainable native per capacità di 
cambiare il modello e non solo di 
nominarlo

4
Sì , ma potrebbero fare di più. Il clima 
generale non aiuta, c’è un certo un 
raffreddamento, forse per effetto di una 
situazione economica e sociale in 
peggioramento. La transizione energetica 
è vista come un’opportunità, ma anche 
come pericolo (costi …)

6
Si stanno attrezzando. E' un territorio 
presidiato dalle grandi e medie imprese. 
Meno dalle piccolo. E’ un tema complesso 
e costoso, che non sempre è ripagato 
dall’utente finale in un mercato b2c. La 
strada è comunque segnata; la fatica va 
fatta adesso per adeguarsi a un modo di 
fare nuovo

“

“

“

“

“

“

“Voluta o meno questa trasformazione 
è in corso. L’Italia però è fatta da pmi 
e questo rende più difficile il percorso. 
Le istituzioni dovrebbero aiutare questo 
cammino rendendolo meno burocratico e 
sostenibile dal punto di vista economico.”

“Mancano le azioni (a supporto dello 
storytelling). Saranno colmate con nor-
mative, tassonomia … Creare modelli su-
stainable native per capacità di cambiare 
il modello e non solo di nominarlo.”

“Si è iniziato. Ci sono settori che hanno 
iniziato prima. La regolamentazione euro-
pea spingerà alla rincorsa. Anche le medie 
imprese hanno cominciato a muoversi, 
ma i risultati si vedranno più avanti.”

“Sì, ma potrebbero fare di più. Il clima 
generale non aiuta, c’è un certo un raf-
freddamento, forse per effetto di una si-
tuazione economica e sociale in peggiora-
mento. La transizione energetica è vista 
come un’opportunità, ma anche come 
pericolo (costi …).”

“C’è un ritardo. Noi siamo “tirati” da chi sta 
sopra di noi. Come pmi, abbiamo fatto un 
passo di consapevolezza nel cogliere que-
sta esigenza come un’opportunità. Anche 
se questa richiesta è ancora sentita e 
vissuta come un obbligo.”

“Si stanno attrezzando. È un territorio 
presidiato dalle grandi e medie imprese. 
Meno dalle piccole: è un tema comples-
so e costoso, che non sempre è ripaga-
to dall’utente finale in un mercato b2c. La 
strada è comunque segnata; la fatica 
va fatta adesso per adeguarsi a un modo 
di fare nuovo.”

NO  34%

NON SAPREI   5%

SÌ   61%

RITIENE CHE LE AZIENDE ITALIANE STIANO FACENDO 
ABBASTANZA IN TEMA ESG? PERCHÈ?
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Ritiene che le aziende italiane comunichino in modo adeguato 
l’impegno ESG? Perche’?

NO 43%

SI 48%

NON SAPREI 10%

1
Sì, ma E' un fattore distintivo e forse anche 
per questo c’è sovracomunicazione. C’è 
green washing. Si parla tanto.                   
E comunque è giusto comunicare

3
Oggi lo fanno quelle che sono obbligate 
dalla pubblicità dei bilanci. Ma lo si vedrà 
meglio dal fiscal year 2026. C’è tanta 
comunicazione, ma c’è anche tanto 
greenwashing.

5
A volte anche troppo nel senso che per 
certi versi Esg è stato un tema molto più 
di comunicazione che effettivo. Spesso si 
è comunicato prima di fare le cose. E’ 
stato invertito l’ordine dei fattori e non 
necessariamente è un buon segno.

2
Sì, ma. C’è tanta omologazione nella 
narrativa. E’ una comunicazione molto 
normativa. Se ho un purpose preciso, la 
comunicazione è più efficace, innovativa 
verso tutti gli stakeholder. In questo 
momento la comunicazione è molto 
difensiva. 

4
Ci sono aziende che portano avanti 
progetti interessanti, ma non vogliono 
comunicarli. E questo è un peccato perché 
una maggiore comunicazione di best 
practice potrebbe avere un impatto 
positivo sul sistema delle impresa. Vorrei ci 
fosse più comunicazione.

6
Assolutamente no, siamo nel pieno di 
quello che chiamiamo greenhushing. 
C’è stata un prima fase in cui tutte 
comunicavano Oggi con tutte le norme 
europee e nazionali le piccole 
soprattutto si sono “spaventate” e per 
non rischiare non comunicano.

“

“

“

“

“

“

“Sì, ma è un fattore distintivo e forse an-
che per questo c’è sovracomunicazione. 
C’è green washing. Si parla tanto. E co-
munque è giusto comunicare.”

“Sì, ma c’è tanta omologazione nella 
narrativa. È una comunicazione molto 
normativa. Se ho un purpose preciso, la 
comunicazione è più efficace, innovativa 
verso tutti gli stakeholder. 
In questo momento la comunicazione è 
molto difensiva.” 

“Oggi lo fanno quelle che sono obbli-
gate dalla pubblicità dei bilanci. Ma lo 
si vedrà meglio dal fiscal year 2026. C’è 
tanta comunicazione, ma c’è anche tanto 
greenwashing.”

“Ci sono aziende che portano avanti 
progetti interessanti, ma non vogliono 
comunicarli. E questo è un peccato per-
ché una maggiore comunicazione di best 
practice potrebbe avere un impatto po-
sitivo sul sistema delle imprese. Vorrei ci 
fosse più comunicazione.”

“A volte anche troppo, nel senso che per 
certi versi ESG è stato un tema mol-
to più di comunicazione che effettivo. 
Spesso si è comunicato prima di fare le 
cose. È stato invertito l’ordine dei fattori e 
non necessariamente è un buon segno.”

“Assolutamente no, siamo nel pieno di 
quello che chiamiamo “greenhushing”. C’è 
stata una prima fase in cui tutte comuni-
cavano. Oggi, con tutte le norme euro-
pee e nazionali le piccole soprattutto si 
sono “spaventate” e per non rischiare 
non comunicano.”

NO  43%

NON SAPREI   10%

SÌ   48%

RITIENE CHE LE AZIENDE ITALIANE COMUNICHINO IN MODO 
ADEGUATO L’IMPEGNO ESG? PERCHÉ?
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Il purpose aiuta nel perseguire gli obiettivi in tema di ESG?

ABBASTANZA 27%

MOLTO 68%

IRRILEVANTE 5%

1

L'integrazione di pratiche ESG nel purpose implica un 
allineamento delle strategie aziendali con obiettivi di 
lungo termine, che siano anche socialmente 
responsabili.

2

Nielsen: il 66% dei consumatori globali è disposto a 
pagare di più per prodotti e servizi provenienti da 
aziende impegnate in pratiche sostenibili e 
responsabili.

Soprattutto tra le generazioni più giovani, come i 
Millennials e la Generazione Z.

3

McKinsey: le aziende che hanno una forte performance 
ESG tendono a sovraperformare in termini di 
redditività e riduzione dei rischi rispetto a quelle che 
non si concentrano su questi aspetti. Le imprese ESG 
sono percepite come più stabili e pronte ad affrontare 
le sfide future.

L’integrazione di pratiche ESG nel Purpo-
se Implica un allineamento delle strategie 
aziendali con obiettivi di lungo termine, che 
siano anche socialmente responsabili.

Nielsen: il 66% dei consumatori globali è di-
sposto a pagare di più per prodotti e servizi 
provenienti da aziende impegnate in prati-
che sostenibili e responsabili.
Soprattutto tra le generazioni più giovani, 
come i Millennials e la Generazione Z.

ABBASTANZA  34%

IRRILEVANTE   5%

MOLTO   61%

IL PURPOSE AIUTA NEL PERSEGUIRE GLI OBIETTIVI 
IN TEMA ESG?

McKinsey: le aziende che hanno una forte 
performance ESG tendono a sovraperfor-
mare in termini di redditività e riduzione dei 
rischi rispetto a quelle che non si concen-
trano su questi aspetti. Le imprese ESG 
sono percepite come più stabili e pronte ad 
affrontare le sfide future.

1.

2.

3.
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Capitolo 4

TRUMP E LA 
SOSTENIBILITÀ
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La ricerca era chiusa quando la rielezione di Do-
nald Trump alla guida degli Stati Uniti ha por-
tato a un cambiamento significativo nelle poli-
tiche americane riguardanti la sostenibilità. Il 
presidente ha promesso di ritirare gli Stati Uniti 
dall’Accordo di Parigi e di annullare normative 
chiave ambientali e di diversity & inclusion. Molte 
aziende hanno annunciato di rivedere il proprio 
impegno ESG. Per questo motivo, è stata pro-
posta una nuova domanda a tutte le aziende: 
Con il ritorno di Donald Trump quale Presidente 
degli Stati Uniti d’America alcuni concetti, come 
cambiamento climatico, diversità e uguaglianza, 
stanno perdendo il loro valore.  Pensa che que-
sti cambiamenti abbiano già influito o potranno 
influire sui programmi di sostenibilità della sua 
azienda e dettare un’inversione di rotta con pos-

Con il ritorno di Donald Trump quale Presidente degli Stati Uniti d’America alcuni concetti, come cam-
biamento climatico, diversità e uguaglianza, stanno perdendo il loro valore. 

PENSA CHE QUESTI CAMBIAMENTI 
ABBIANO GIÀ INFLUITO O POTRANNO INFLUIRE 
SUI PROGRAMMI DI SOSTENIBILITÀ 
DELLA SUA AZIENDA E DETTARE UN’INVERSIONE 
DI ROTTA CON POSSIBILI RICADUTE 
REPUTAZIONALI?

sibili ricadute reputazionali?
Su questa domanda, i 2/3 degli intervistati pur 
consapevoli della portata di certe decisioni, non 
ravvedono veri cambi di rotta: qualcuno è la-
pidario nella sua risposta “No, non influirà sul-
la nostra azienda e sui nostri obiettivi. Anzi…” 
qualcuno ritiene che “la sostenibilità rappresenti 
un approccio autentico e coerente con i nostri 
valori aziendali, indipendentemente dai contesti 
politici o dalle dinamiche globali”.
Ma c’è 1/3 delle risposte che mostra una rifles-
sione più attendista e problematica, prevedendo 
impatti sui programmi ESG soprattutto per ef-
fetto delle normative europee e nazionali che 
potrebbero riflettere i nuovi orientamenti che 
arrivano dall’Atlantico.
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“Sicuramente il ritorno di Trump come 
Presidente e la situazione mondiale at-
tuale non aiutano lo sviluppo e l’attenzione 
alle tematiche della sostenibilità, ma cre-
do, per quanto riguarda il nostro settore, 
che non si possa tornare indietro rispetto 
a quanto fatto fino ad oggi. I nostri con-
sumatori, per primi, si aspettano determi-
nate caratteristiche dal prodotto e dalla 
confezione. Per la parte più industria-
le, continueremo e porteremo a termine 
gli investimenti previsti nel brevissimo e 
breve termine. Per il resto valuteremo nei 
prossimi mesi.”

“Siamo entrati sicuramente in una fase di 
incertezza su questi temi che rende più 
complesso indirizzare gli sforzi  e gli inve-
stimenti. Questo non comporta nel breve 
una interruzione dei programmi, ma sicu-
ramente potrebbe portare a una pausa 
nella definizione dei prossimi investimenti 
in attesa di comprendere quali sono i temi, 
nel complesso delle materie ricomprese 
sotto il cappello ESG, su cui concentrare i 
programmi di medio periodo.”

“Il ritorno di Trump non influirà 
sui programmi della filiale italiana. 
Potenziali influenze saranno 
gestite dall’Head Quarter.”

“Non stiamo pensando di modificare il no-
stro approccio alle tematiche ESG per via 
dei cambiamenti USA.”

“Abbiamo avviato un programma ormai da 
molti anni e anche volendo non riuscirem-
mo ad invertire la rotta. Altra cosa riguar-
da gli obblighi europei di rendicontazione: 
in quel caso, se ci fosse un allentamento 
sarebbe sicuramente accolto positiva-
mente. Quello che conta in fondo sono le 
attività che si fanno per rendere la propria 
azienda e il proprio contesto più sosteni-
bili, non come lo si rendiconta.”

“Abbiamo sempre affrontato i temi ESG 
con un approccio concreto e responsa-
bile, ponendo particolare attenzione alle 
esigenze del territorio, dei collaboratori e 
dei propri stakeholder, oltre che agendo 
in conformità alle normative. L’attenzione 
alla sostenibilità e alla responsabilità so-
ciale è un impegno consolidato da oltre 
60 anni e continuerà a esserlo anche in 
futuro.”

“Restiamo fermamente impegnati perché 
la sostenibilità rappresenta un approccio 
autentico e coerente con i nostri valori 
aziendali, indipendentemente dai contesti 
politici o dalle dinamiche globali. È un vero 
e proprio driver di valore a lungo termi-
ne. Sappiamo che c’è una certa polariz-
zazione del dibattito su questi temi, ma 
non modificheranno il nostro impegno in 
questi ambiti.”

“Stiamo assistendo ad un irrigidimento 
delle posizioni e ad un progressivo “silen-
ziamento” delle comunicazioni. Chi prima 
non aveva sposato il cambiamento è tor-
nato a fare la “voce grossa”. Chi invece 
aveva compreso che il vero valore era (ed 
é) la costruzione di un modello di busi-
ness responsabile e sostenibile continua 
a lavorare in quella direzione ma non lo 
comunica più in modo evidente, cercando 
quasi di passare inosservato.”

“Al momento la risposta è No, non è cam-
biato nulla.”

“No, non influirà sulla nostra azienda e sui 
nostri obiettivi. Anzi… “
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“Sicuramente, i cambiamenti sui program-
mi ESG ci sono e ci saranno. Questi cam-
biamenti sono in linea con una maggiore 
semplificazione delle normative, come di-
mostrato dal pacchetto “Omnibus” dell’U-
nione Europea. Questa semplificazione 
potrebbe creare incertezza a danno delle 
aziende che hanno già investito in prati-
che sostenibili. Non sono sicuro che que-
sto scenario di maggiore freddezza possa 
anche avere ricadute reputazionali per le 
aziende che si sono impegnate nella so-
stenibilità, ma certo non aiuta.”

“Probabilmente assumeranno una priorità 
diversa. Occorrerà  lungimiranza e visione 
politica per mantenere alta l’attenzione sui 
temi  citati , pur rimodulando gli approc-
ci e gli obblighi normativi. La mia azienda 
ha intrapreso un percorso “consapevo-
le”  verso le nostre comunità, i territori e 
le future generazioni. Non sarà messo in 
discussione  questo impegno.”

“Per quello che mi riguarda lato comunica-
zione ed engagement assolutamente no. 
Le nostre scelte, i nostri programmi non 
subiranno alcuna modifica in tal senso.”

“La politica e la leadership globale influen-
zano inevitabilmente le strategie azienda-
li, soprattutto in ambiti sensibili come la 
sostenibilità. Se l’amministrazione Trump 
dovesse ridurre le regolamentazioni am-
bientali o smorzare l’enfasi su diversità 
e inclusione, alcune aziende potrebbe-
ro sentirsi meno incentivate a investire 
in questi ambiti. Tuttavia, la sostenibilità 
non è più solo una questione politica, ma 
un driver strategico che impatta diretta-
mente sulla reputazione, sulle preferenze 
dei consumatori e sugli investitori. Più che 
un’inversione di rotta, potrebbe essere 
utile rivedere il modo in cui si comunica la 
sostenibilità, adattandosi al nuovo scena-
rio politico senza comprometterne i valori 
fondamentali.”

“Nessuna inversione di rotta.”

“Anche se i contesti globali possono in-
fluenzare il dibattito su questi temi, la 
nostra azienda al momento mantiene un 
impegno costante verso la sostenibilità.
Piuttosto potrebbe essere che il contesto 
globale influenzi il quadro normativo eu-
ropeo (pacchetto Omnibus) che invece di 
rafforzarsi potrebbe indebolire i program-
mi di sostenibilità.”

“Abbiamo sempre posto grande attenzio-
ne alle tematiche ESG e crediamo con-
tinueremo a farlo indipendentemente dai 
cambiamenti politici internazionali. Il ritor-
no di Donald Trump alla presidenza degli 
Stati Uniti potrebbe certamente influen-
zare le politiche ambientali e sociali a li-
vello globale, ma rimaniamo fermamente 
impegnati sulle tematiche di sostenibilità. 
Siamo consapevoli che le politiche di Tru-
mp potrebbero creare sfide, ma vediamo 
queste sfide come un’opportunità.” “Mi rifaccio alle dichiarazioni rilasciate dal 

Gruppo sino ad ora e quindi le risponderei 
“no”.”

“Il potenziale di influenza c’è.”



E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

  E
S

G
 M

O
N

IT
O

R
 2

0
2

4
   

   
 E

S
G

 M
O

N
IT

O
R

 2
0

2
4

   
  E

S
G

 M
O

N
IT

O
R

 2
0

2
4

 

GRAZIE!

Per informazioni:
marcella.ruggiero@secnewgate.it
renato.pagani@secnewgate.it
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