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PREFAZIONE

«Cercate di vivere la vita pienamente, il che vuol dire non limitatevi a corteggiare la fama,
ma fate in modo di restituire qualcosa di positivo alla societd» — Paul Newman

«0ggi l'idea che avanza é quella di filantropia come “azione volontaria” per il bene comune. Il cambiamento di prospettiva
é radicale: significa che I'agire filantropico sostiene la vita sociale» — Enzo Manes

Cresce la consapevolezza, da parte del mondo delle aziende, circa la necessita di un impegno fattivo in risposta alle istanze sociali

(sia dentro che fuori Iazienda), in un'ottica integrata rispetto alle strategie di business.

In occasione della pubblicazione del nostro terzo Rapporto desideriamo portare all'attenzione due avvenimenti recenti:

» il 19 agosto scorso i CEO aderenti alla Business Roundtable, organizzazione non profit cui partecipano 180 tra le pit importanti
corporation americane, hanno sottoscritto un impegno formale per mettere al centro del proprio agire un supporto responsabile e azioni
concrete a vantaggio di tutti gli stakeholder (non solo gli azionisti): dipendenti, fornitori, comunitd, territori di riferimento, ambiente e
generazioni future;

» CECR, anch’essa organizzazione non profit che coinvolge circa 200 imprese statunitensi o multinazionalj, da sempre attiva sui temi
dellimpegno filantropico come “dovere di restituzione” (questo il pensiero del fondatore Paul Newman), all'inizio del 2019 — in occasione del
suo 20esimo anniversario - ha modificato il significato del proprio acronimo in Chief Executives for Corporate Purpose’.

I messaggio arriva potente, forse pit sentito negli Stati Uniti dove Iamerican dream é messo alla prova dai crescenti divari economici e
sociali- é in atto un ripensamento da parte dei board aziendali per trovare un “senso” profondo, che guidi obiettivi e strategie a 360 gradi,
dove non ce conflitto, ma reciproco rafforzamento, tra profitto e distribuzione di benefici ad un pit ampio bacino di persone possibile. Daltro
canto, indagini nazionali ed internazionali mettono in luce quanto siano elevate le aspettative su un ruolo proattivo delle imprese rispetto
alle sfide pid pressanti del nostro tempo?. In particolare quando entrano in gioco i Millennial e la generazione “Z” che, secondo McKinsey
Quarterly?, esprimono forti attese verso le leadership aziendali, non solo di impegno formale, ma di comportamenti trasparenti e verificabili
per limpatto generato (social accountability), in uno scenario percepito come fragile e incerto.

I concetto di “purpose’; che per primo Larry Fink, CEO di Black Rock, a partire dal 2016 ha inserito nella lettera annuale alle aziende di cui
BlackRock e azionista, é divenuto un filo rosso nelle conversazioni sui temi della responsabilita di impresa: ha a che fare con una estensione
dell'orizzonte di riferimento delle aziende in senso temporale, perché rifiuta la logica del trimestre per mirare al medio-lungo periodo, ed in
senso orizzontale, perché si rivolge a cerchie estese ed interconnesse di portatori di interesse. Un “approccio lungimirante” che si basa su
“obiettivi di crescita e redditivita sostenibili’!

In certa misura potrebbe trattarsi dell'evoluzione del concetto di “valore condiviso (shared value)” proposto da Porter e Kramer nel 20067,
ovvero l'adozione di un modello di business discontinuo rispetto al passato, che coinvolga l'intera catena del valore, estendendosi alla
comunitd e al pianeta, e che crei contemporaneamente opportunita di crescita per il business.

Andando oltre, nel 2016 Kramer e Pfitzer®, hanno evidenziato la necessitd da parte delle imprese di “fare squadra” con governi ed
amministrazioni localj, con altre imprese nonché con gli enti del terzo settore, al fine di rendere attuabile il cambiamento di rotta
uniformemente indicato come necessario. Tale approccio partecipativo é uno dei presupposti di base per il raggiungimento degli obiettivi
dello sviluppo sostenibile (SDGs) dellAgenda 2030 delle Nazioni Unite.

Per tutti questi motivi e con piacere che rileviamo tra i piu significativi risultati di questo Rapporto 2019 il fatto che I'approccio “strategico”
alla filantropia e allimpegno delle imprese nel concorrere al Bene Comune — nonché la tendenza a prediligere progetti territoriali in linea

con le strategie aziendali - stia diventando anno dopo anno un sentiero prescelto dalle imprese leader che risiedono ed operano nel nostro
Paese.

Ringraziamo Fondazione Newman'’s Own e Moody’s per il loro investimento nel progetto, CECP, SDA Bocconi e Universita Statale di Milano
per il supporto scientifico allanalisi. Grazie alle aziende che hanno partecipato alla terza edizione della ricerca, condividendo i dati su attivita,
modelli di funzionamento e casi concreti. Buona lettura

Maria Serena Porcari
Presidente Dynamo Academy

1. Fino a quel momento era Chief Executives for Corporate Philanthropy; Dynamo Academy € I'unico partner per I'ltalia del Global Exchange di CECP; 2. Edelman Trust
Barometer 2019 ; Indagine Dynamo Academy-SWG-Kratesis, novembre 2018: La Percezione Circa la Responsabilita Sociale delle Imprese nella popolazione italiana; 3.
McKinsey Quarterly, November 2019: Answering Society’s Call — A New Leadership Imperative, & Michael Porter, Mark R. Kramer (2006), Strategy and society: the link
between competitive advantage and corporate social responsibility; 5. Mark R. Kramer, Marc W. Pfitzer (2016), The Ecosystem of Shared VValue, Harvard Business Review.
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Key
Findings

La Ricerca Corporate Giving in Italy 2019 analizza I'impegno di oltre
100 aziende che investono nel Bene Comune.

Del campione delle aziende analizzate, 78 hanno compilato il questio-
nario proposto, mentre i dati provenienti dalle restanti 25 imprese
sono il risultato di un’analisi desk delle rendicontazioni non finanzia-
rie (DNF) condotta da Dynamo Academy con la supervisione di Uni-
versita Statale di Milano e di SDA Bocconi.

La ricerca analizza le tendenze della filantropia italiana di impresa,
con l'obiettivo, anno dopo anno, di fornire un servizio al mondo im-
prenditoriale attraverso dati quantitativi e casi concreti.



SINTESI DEI RISULTATI

UN GIVING MEDIANO DI 465 MILA EURO.
IN CRESCITA IL RICORSO ALLE DONAZIONI IN-KIND

Le 103 imprese analizzate hanno erogato nel 2018
262,57 milioni di euro a favore degli enti del Terzo
settore. Pur restando prevalenti le erogazioni in de-
naro, cresce il ricorso alle erogazioni in beni e servizi
e il totale erogato tramite una fondazione corporate.
Il valore del giving é stato mediamente pari allo 0,25%
del fatturato e al 2,63% del reddito ante imposte. In
media, ciascuna impresa ha effettuato 49 erogazioni a
favore di 43 enti beneficiari.

-

P10 SIGNIFICATIVO IL RUOLO
DELLE FONDAZIONI DI IMPRESA
NELLE STRATEGIE FILANTROPICHE

Diversamente da quanto rilevato nella ricerca 2018,
le fondazioni di impresa appaiono giocare un ruolo pit
centrale nei processi erogativi, sia in termini di progetti
supportati (1.168 contro 669 della rilevazione prece-
dente) che di enti del Terzo settore beneficiari (1.100
contro 539 della rilevazione precedente). Alle fonda-
zioni corporate ha fatto capo il 29% delle erogazioni
rivolte al 37% dei destinatari.

I SERVIZI EDUCATIVI EROGATI DAL TERZO
SETTORE ATTRAGGONO INVESTIMENTI

L'ambito della cultura e delle attivita ricreative continua
ad attestarsi in vetta ai settori di intervento cui le im-
prese del campione hanno indirizzato i propri investi-
menti filantropici (21% del totale erogato). Fanno segui-
to le erogazioni a favore di enti del Terzo settore attivi
nell’assistenza sociale e protezione civile (14% del totale
erogato). Se per6 si considera in modo congiunto la com-
ponente di base e quella professionalizzante, il settore
dell'istruzione supera il valore erogato a favore della cul-
tura e delle attivita ricreative (23,2% del totale erogato).

-

IL LEGAME TERRITORIALE DEGLI ENTI
DEL TERZO SETTORE GUIDA LA SCELTA
DEI PROGETTI DI INVESTIMENTO FILANTROPICO

Appare ancora pit marcata la tendenza a prediligere
progetti territoriali proposti da enti del terzo settore af-
fidabili e in linea con le strategie aziendali. Il 72% dei ri-
spondenti si é dichiarato completamente d'accordo nel
ritenere di aver selezionato partner con comprovata af-
fidabilita quali operatori attivi sui territori di riferimento.

J

~

IN CRESCITA LA PROPENSIONE AL GIVING
DELLE IMPRESE ITALIANE,
CON ASPETTATIVE POSITIVE PER IL FUTURO

Il 40% delle imprese dichiara di aver registrato un in-
cremento nelle donazioni erogate tra il 2017 e il 2018,
superiore rispetto a quanto era stato previsto nel 2017.
L'indipendenza degli investimenti filantropici dai risultati
aziendali @ confermata dalle previsioni per I'ammontare
destinato al giving per I'anno successivo. Prevale una
previsione di stabilita, con il 48% delle imprese d'accor-
do nel dichiarare nessuna variazione attesa per il 2019.

CRESCE L'ATTENZIONE AL VOLONTARIATO
AZIENDALE, PORTANDO LIMPRERSA
NELLA COMUNITA

11 61% delle imprese dichiara di aver svolto almeno una
iniziativa di volontariato aziendale nel corso del 2018
(+6% rispetto alla rilevazione precedente). Rimane
stabile il tasso di partecipazione dei dipendenti (37%),
con 726 ore di volontariato mediane offerte. | risultati
suggeriscono una maggiore attenzione da parte delle
imprese nel creare relazioni di valore con le comunita
in cui operano.

PREVALE L'ORIENTAMENTO STRATEGICO
SUPPORTATO DALL'ALLINEAMENTO
FRA GLI OBIETTIVI DELLE PARTI COINVOLTE

Si conferma pit elevato il numero diimprese che adottano un
orientamento strategico nella gestione dei progetti di filan-
tropia corporate. Il dato passa, infatti, dal 59% registrato nella
prima edizione al 74% per l'edizione corrente. Lallineamento
fra gli obiettivi delle parti coinvolte rappresenta la precondi-
zione per il funzionamento della relazione e per il successo
del progetto. L'approccio strategico e quello trasformativo si
contraddistinguono per i maggiori impatti sull'acquisizione e
sul mantenimento del capitale relazionale.

SI AFFERMA LA RICERCA DI COERENZA
CON GLI OBIETTIVI DI SVILUPPO SOSTENIBILE

E significativa la variazione nella percentuale di imprese
che utilizzano le attivita di giving come leva per generare
un cambiamento nelle logiche dei mercati o dei settori in
cui operano, segno della necessita che le imprese prendano
in carico la ricerca di soluzioni a problemi socio-ambienta-
li complessi. Sono pari al 46% le imprese del campione che
hanno dichiarato di aver tenuto in considerazione il raggiun-
gimento degli obiettivi di sviluppo sostenibile definiti dalle
Nazioni Unite (Sustainable Development Goals — SDGs) nel-
la pianificazione delle iniziative di giving corporate.
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1.

Corporate Giving
in ltaly 2019

| Sustainable Development Goals fissati dall’'ONU
nell’Agenda 2030 chiamano le aziende a integrare i temi
della sostenibilita nelle proprie strategie e processi
operativi, attraverso un nuovo dialogo con il Terzo settore.
Ponendo le basi per nuovi modelli di filantropia
d'impresa. Anche in Italia.

TEMI CHIAVE
1.1 Filantropia corporate: investire nel Bene Comune
1.2 Corporate Giving in Italy

1.3 Le imprese del campione



1.1 FILANTROPIA CORPORATE: INVESTIRE NEL BENE COMUNE

1.1 FILANTROPIA CORPORATE:
INVESTIRE NEL BENE COMUNE

I 25 settembre 2015 1 193 Stati dellAs-
semblea Generale delONU si sono impe-
gnati nel perseguimento di 17 ambiziosi
Obiettivi di rilevanza globale, per porre
fine alla poverta estrema, identificare e
concertare percorsi di sviluppo rispettosi
del funzionamento degli ecasistemi, ga-
rantire accesso alla salute e prosperita per
le generazioni presenti e future. Si tratta
delllAgenda 2030, intitolata 7rasformare il
nostro mondo, che declina i 17 obiettivi di
sviluppo sostenibile (Sustainable Develop-
ment Goals, SDGs) in 169 target di orien-
tamento e guida all'azione di governi, im-
prese, organizzazioni sociali e cittadini per
i prossimi anni (fig. 1.1).

Pur focalizzandosi su aspetti differenti, gli
Obiettivi condividono l'enfasi sull'inefficacia
di modelli di intervento compartimentaliz-
zati a favore di approcci di governo inclusivi
e partecipati, che vedano tutti gli attori del
sistema come parte attiva’. La capacita di
collaborare, travalicando i confini tra settori
e l'archestrazione del cambiamento a livel-

lo locale, nazionale e internazionale, sono
complesse, ma necessarie per esplorare
sinergie e fare leva su complementarieta.

In questo contesto mutevole, le imprese
giocano un ruolo chiave nella promozione
e catalizzazione di risorse per il raggiun-
gimento degli Obiettivi dell’Agenda 2030,
sia attraverso l'integrazione della sostenibi-
lita nelle proprie strategie, attivita e processi
operativi, sia partecipando al dialogo e alla
concertazione con gli enti attivi sul campo,
ossia l'articolato comparto degli enti del
Terzo settore’.

Se si definisce la filantropia d'impresa (cor-
porate giving) come l'insieme delle dona-
zioni, liberalita e ore di volontariato erogate
dalle imprese a favare di organizzazioni di
utilita sociale, una componente storica-
mente integrante delle strategie di soste-
nibilita corporate per la creazione del bene
comune, non puo che riconoscersi il suo
potenziale nel percorso verso l'implemen-
tazione dell’Agenda 2030°. Il raggiungimen-
to degli obiettivi di sviluppo sostenibile e
intrinsecamente legato alla mobilitazione di

risorse finanziarie per sostenere campagne
di sensibilizzazione, promuovere innova-
zioni radicali, nonché estendere il perime-
tro dell'impatto di tali innovazioni su larga
scala. Secando le stime delle Nazioni Unite,
occorreranno circa 2,5 trilioni di dollari di
finanziamento aggiuntivi ogni anno, oltre
a quanto annualmente speso in media da
governi, imprese e Terzo settore.

Come recentemente discusso nell'ambi-
to della 74esima sessione dellAssemblea
Generale delle Nazioni Unite presso il Ford
Foundation Center for Social Justice di New
York’, la filantropia & soltanto uno tra gli
ingredienti della pitl ampia catena di capi-
tali per gli obiettivi di sviluppo sostenibile,
e probabilmente quello relativamente mena
impattante per dimensione. Tuttavia il cor-
porate giving e posizionato in modo unico
per capacita di sperimentazione, agilita e
flessibilita d'uso, indipendenza ed esperien-
zanella creazione direti direlazione vicine ai
problemi cui si intende porre rimedio. In al-
tre parole, la convergenza trarisorse azien-
dali e conoscenze e competenze degli enti
del Terzo settore e fondamentale perché

S TERRE | 17 SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS DELLAGENDA 2030 DELL'ONU
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1.2 CORPORATE GIVING IN ITALY

si possa lavorare positivamente verso il
raggiungimento di percorsi di sviluppo re-
ciprocamente sostenibili.

Le principali serie storiche sulle dinamiche
della filantropia mostrano come la crescita
in questo comparto sia prevalentemente
organica e incrementale, con una spiccata
tendenza alla stabilita®. Pur senza rilevan-
ti cambiamenti in termini aggregati e con
una minore entita rispetto alle donazioni
individuali, la composizione delle fonti mo-
stra una crescente propensione delle im-
prese a ricorrere a tale strumento. Nell'ul-
timo rapporto del 2019, riferito ai trend
2018, la Fondazione Giving USA stima
una crescita della filantropia corporate
negli Stati Uniti pari al 5,4%, per un totale
di 20,05 miliardi di dollari ed equivalente a
una crescita del 2,9% rispetto all'anno pre-
cedente, tenendo conto dell'inflazione. Un
medesimo trend in ascesa ha riguardato
il giving da fondazioni, in crescita del 7,3%
rispetto all'anno precedente, a compensa-
re invece la stagnazione e il declino delle
donazioni individuali.

Perché la filantropia possa tradursi in in-
novazione sociale e cambiamento e im-
portante andare oltre il valore economico
dell'erogazione, puntando a modelli di
gestione delle risorse private profes-
sionali e finalizzate. Rafforzare |'ecosi-
stema di supporto alla filantropia significa
creare le condizioni perché tali risorse di
matrice privata siano in grado di generare
impatti sociali sostenibili nel lungo termi-
ne. Tra le condizioni non sono esclusi, in
primis, la raccolta e sistematizzazione di
dati per garantire trasparenza e restitu-
ire informazione, supportando | processi
decisionali e allocativi, nonché i processi
di sensibilizzazione di ampio respira per
diffondere la cultura del donare.

E in questa direzione che vanno lette le
recenti decisioni, nel settare privato italia-
no tanto profit che non profit, di stimolare
imprese e organizzazioni all'adozione di
strumenti di rendicontazione e comuni-
cazione pit ampi e formali. Il riferimento
e alla Dichiarazione Non Finanziaria, la cui

10 CORPORATE GIVING IN ITALY 2019

LA CONVERGENZA

TRA RISORSE AZIENDALI

E CONOSCENZE E
COMPETENZE DEGLI ENTI
DEL TERZO SETTORE

E FONDAMENTALE PER

LO SVILUPPO SOSTENIBILE

obbligatorieta per le imprese quotate e
di interesse pubblico é stata determina-
ta con decreto legislativo 254 del 2016,
ma anche alle pit recenti Linee Guida per
la redazione del bilancio sociale degli enti del
Terzo settore, pubblicate con Decreto del
Ministro del Lavoro e delle Politiche So-
ciali del 4 luglio 2019; l'obiettivo in questo
caso e formalizzare i soggetti tenuti alla
redazione del bilancio saociale, definire |
contenuti e le modalita di rendicontazione
degli impegni assunti a fronte delle risor-
se impiegate® Nella stessa direzione si
collocanoa le Linee Guida per la realizzazione
di sistemi di valutazione dellimpatto sociale
delle attivita svolte dagli enti del Terzo set-
tore, pubblicate con Decreto del Ministro
del Lavoro e delle Palitiche Sociali del 23
luglio 2019, a cui il Legislatore attribui-
sce il ruolo di supporto alla valutazione
dell'efficacia dei risultati conseguiti dalle
arganizzazioni saciali e il miglioramento
dell'attrattivita nei confronti degli eroga-
tori dirisorse.

Il percorso verso il raggiungimento di
obiettivi di sviluppo economico, socia-
le e ambientale non e privo di ostacoli e
necessita di essere gestito attraverso lo
sviluppo di competenze, professionalita
e relazioni. E per queste ragioni che resta
prioritario monitorare lo stato dell'arte in
materia di impegni e investimenti sociali
da parte delle imprese, al fine di disporre
di strumenti conoscitivi per rafforzare la
diffusione delle pratiche filantropiche
positive e identificare aree di fattibilita
per I'implementazione di azioni correttive.

1.2 CORPORATE GIVING IN ITALY:

L'INDAGINE SULLA FILANTROPIA
CORPORATE IN ITALIA

Per cogliere gli aspetti economici, operati-
vi e gestionali della filantropia d'impresa in
Italia, la ricerca Corporate Giving in Italy, pro-
mossa da Dynamo Academy e svolta con la
collaborazione scientifica del Sustainability
Lab di SDA Bocconi e del Dipartimento di
Economia, Management e Metodi Quan-
titativi dell'Universita degli Studi di Milano,
giunge alla sua terza edizione. Alla base di
tale ricerca permane la volonta di stimola-
re il dibattito italiano sulla necessita che
le imprese si orientino verso obiettivi pil
ampi, rendendo la filantropia d'impresa un
laboratario per la ricerca e la condivisione
di modelli e pratiche positive di ingaggio dei
territori e innovazione sociale.

Laricerca adatta al contesto italiano la me-
todologia di analisi della filantropia corpora-
te sviluppata dal Chief Executives for Co-
porate Purpose (CECP) che da circa 15 anni
misura e compara gli investimenti filantro-
pici di alcune delle pit importanti multina-
zionali statunitensi e mondiali, pubblicate
nel repart annuale Giving in Numbers’.

| risultati illustrati nel presente rapporto
sono stati raccolti attraverso la sommini-
strazione di un questionario a un grup-
po di 78 imprese. Successivamente, per
estendere la rappresentativita del campio-
ne, il team di ricerca ha selezionato e analiz-
zato i report di sostenibilita di imprese quo-
tate italiane che presentassero dati sulle
proprie pratiche filantropiche. Dall'analisi dei
report di 25 di queste imprese sono state
ricavate informazioni rilevanti riguardo le
erogazioni liberali e il volontariato aziendale.
Queste imprese, e le relative informazioni,
sono state integrate nella rilevazione. In
totale, la terza edizione della ricerca rap-
presenta dati su 103 imprese di medie e
grandi dimensioni operanti in Italia.

Il questionario & composto da 63 domande,
articolate nelle seguenti sezioni:

1. Valore delle donazioni e dei contributi
erogati. La prima sezione del questionario
e volta alla quantificazione economica delle



1.3 LE IMPRESE DEL CAMPIONE

erogazioni liberali in denaro e beni/servizi
(in-kind) elargite dalle imprese e dalle even-
tuali fondazioni ad esse collegate (fonda-
zione corporate) nel corso del periodo am-
ministrativo 2018. Per avere uno spaccato
della situazione italiana, alle aziende com-
pilanti e stato chiesto di fare riferimento alle
erogazioni liberali elargite dalla sede italiana
dell'azienda. Similmente, alle filiali italiane di
gruppi esteri e stato chiesto diriferire I'ana-
lisi a guanto erogato in Italia, tralasciando
i valori a livello di gruppo. Gli enti del Terzo
settore sono i beneficiari delle erogazioni.
A questi enti si fa riferimento con il termi-
ne destinatari. Oltre al valore delle eroga-
zioni, la prima sezione del questionario ha
analizzato le cause supportate, in termini
di numerosita e settori di intervento, la va-
riazione effettiva ed attesa del valore delle
liberalita e i criteri di scelta dei destinatari.
Ampio spazio e stato dato, inoltre, all'analisi
delle dinamiche di cambiamento, effettive e
previste, dell'ammontare destinato al giving
e alle connesse cause.

2. Filantropia internazionale. La secon-
da sezione del questionario ha investigato
la propensione delle imprese a supportare
progetti di filantropia internazionali, nonché
processi decisionali e divisione di ruali, tra
casa madre e filiali estere, nella definizione
delle priorita, scelta dei destinatari e suc-
cessivo monitoraggio dei progetti sostenuti.
3. Relazione con le organizzazioni suppor-
tate. Al fine di comprendere le dinamiche
sottostanti la decisione di effettuare una
erogazione liberale, la terza sezione del
guestionario ha approfondito |'approccio
adottato dalle imprese nella gestione della
relazione con gli enti del terzo settore be-
neficiari. Si é fatto riferimento, in particola-
re, alle modalita di scelta dei destinatari, ai
fattori facilitanti e agli ostacali da superare
per una fruttuosa gestione delle relazioni
filantropiche.

4. Volontariato aziendale e coinvolgi-
mento dei dipendenti. Le iniziative di
sostegno agli enti del Terzo settore che
prevedono un coinvolgimento attivo dei
dipendenti sono parte integrante delle
strategie sociali delle imprese. Per que-
sta ragione, alle imprese e stato chiesto
di fornire dati non solo sulla tipologia e

sulla numerosita di progetti realizzati, ma
anche sui fattori critici di successo e sulle
modalita di misurazione degli impatti or-
ganizzativi di tali iniziative.

5. Gestione dei processi erogativi. ['a-
nalisi dei processi interni dedicati alla ge-
stione dei progetti di filantropia corporate
e stata oggetto della quinta sezione del
questionario. Si e fatto riferimento in par-
ticolare all'autonomia decisionale e alla
dimensione dei team dedicati al corpora-
te giving.

6. Valutazione delle performance.
Nell'ultima sezione del questionario si €
dato ampio spazio alla raccolta delle per-
cezioni circa gli impatti della filantropia
d'impresa. In aggiunta, le imprese compi-
lanti hanno condiviso il proprio approccio
nella valutazione dei progetti. Per con-
sentire una maggiore comparabilita nelle
risposte, sono stati distinti 5 livelli di ana-
lisi nella valutazione dei progetti: misure di
input (quantita dirisorse investite nei pro-
getti), attivita (tipologia di processi, eventi,
tecnologie adottate per lo svolgimento di
un progetto), output (numera di iniziative
realizzate e di beneficiari coinvolti), outco-
me (cambiamenti nel comportamenta,
nel livello di benessere, nella qualita della
vita dei beneficiari diretti), impatti (valo-
rizzazione economica del cambiamento
realizzato). E stato inoltre richiesto di in-
dicare il modello di riferimento utilizzato
nella valutazione degli impatti.

Il questionario e stato somministrato onli-
ne e in formato cartaceo, sulla base delle
preferenze espresse dalle imprese parte-
cipanti. La raccolta delle informazioni & av-
venuta tra aprile e settembre 2019. Tutti i
dati raccolti e presentati fanna riferimento
al periodo amministrativo 2018, ossia co-
prono | progetti realizzati e le liberalita ero-
gate trail 1 gennaio 2018 e il 31 dicembre
2018.
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Per consentire la comparabilita dei dati
e lidentificazione immediata delle di-
namiche filantropiche di interesse, I'a-
nalisi & stata condotta su imprese di
medio-grande dimensione, operanti sia
a livello nazionale, sia a livello internazio-
nale. Le analisi sono state condotte su un
campione composto da 103 imprese, per
un fatturato aggregato superiore a 221
miliardi di euro e pari ad oltre il 12,6% del
PIL italiano. Le imprese partecipanti all'a-
nalisi hanno dato lavoro nel 2018 a oltre
600 mila persone, classificandosi tra i top
employer nazionali per numero di dipen-
denti. Il fatturato medio, generato a livello
domestico, dalle imprese del campione e
stato pari a 2,1 miliardi di euro con un nu-
merao medio di dipendentiimpiegatiin Italia
paria’5.776.1157% del campione e rappre-
sentato da imprese aventi la propria sede
legale in Italia. Il restante 43% si riferisce a

PWC 7 Strategia futura e Sustainable Development Goals

Il network di PwC supporta le aziende aiutandole ad agire in maniera responsabile
ein linea con i principi promossi dall'lUN Global Compact e dai Sustainable Deve-
lopment Goals (SDGs). Gli SDGs sono al centro delle politiche di sviluppo di Stati e
aziende nel mondo e in Italia: noi stessi e i nostri clienti consideriamo gli SDGs un
punto di riferimento nella definizione di piani strategici; per questo motivo PwC
Italia ha sviluppato una analisi per comprendere come i temi di sostenibilita pri-
oritari per I'azienda si relazionino ai 17 obiettivi di sviluppo delle Nazioni Unite.
L'analisi ha evidenziato che sono 14 gli SDGs che incrociano i temi definiti all'in-
terno della matrice di sostenibilita: alcuni SDGs sono impattati in maniera diretta,
mentre altri in maniera indiretta. Analizzando le caratteristiche di ciascuno dei
goal perseguiti direttamente, sono stati identificati 4 SDGS che rappresentano al
meglio le priorita di PwC Italia. | target degli obiettivi SDG 8, 10, 11 e 13 guideran-
no lo sviluppo delle iniziative di PwC Italia nel prossimo futuro.
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filiali italiane di gruppi internazionali, con
personalita giuridica in Italia. Oltre il 40%
delle imprese e quotato in borsa. Rispetto
all'edizione precedente, il numero di im-
prese analizzate é cresciuto, passando
da 94 a 103 unita. La variazione positiva
non ha alterato I'eterogeneita in termi-
ni di settori inclusi nell'analisi (fig. 1.2),
uno dei punti di forza della precedente
ricerca. Le differenze nella distribuzione
settoriale rispetto allo scorso anno sono
infatti marginali e si attestano nell'ordine
di 2 — 3 punti. Oltre all'aumento del nu-
mero di imprese, dal confronto fra i due
campioni & emerso che 72 aziende sono
presenti nei campioni delle edizioni 2018
e 2019. Questo ha permesso di includere
all'interno del report analisi di tipo com-
parativo fra le due edizioni “a parita di
perimetro” o “‘matched-sample analysis”
La distribuzione settoriale delle imprese
del matched sample non coincide esatta-
mente con quelle dei due campioni per le

edizioni 2019 e 2018. Si osserva, infatti, un
maggiore peso dei settori Banking and Fi-
nance (28.1%) e Industrial (21.1%) a disca-
pito, principalmente, dei settori Consumer
Good (15,8%) e Servizi alle Imprese (8,8%).

Confrontando i dati delle due edizioni, si
osserva una sostanziale stabilita nei va-
lori medi riguardo il fatturato (2,15 miliardi
nell'edizione 2019 e 2,08 miliardi nell'edi-
zione 2018); mentre emerge una varia-
zione in positivo di circa I"14% per quan-
to riguarda il numero dei dipendenti
(5.887 nell'edizione 2019 e 5.160 in quel-
la 2018). Questa variazione e da imputare
in parte alle variazioni nelle composizioni
settoriali e, in particolare, all'aumento
della presenza di imprese in settori con
elevato impiego di dipendenti, e in parte a
condizioni esogene che hanno agevolato
una ripresa del mercato del lavoro e una
riduzione del tasso di disoccupazione in
Italia fra i due periodi presi in considera-

zione, cosi come riportato dall'Eurostat. |
valori medi di fatturato per le imprese in-
cluse nel matched-sample sono pit ele-
vati e si mantengono stabili nei due anni
(2,76 e 2,71 miliardi rispettivamente per
le edizioni 2019 e 2018).

La ripartizione delle imprese per settare
Ci aiuta a spiegare la differenza marca-
ta fra matched sample e i due campioni
interi delle edizioni 2018 e 2019. Infatti,
le imprese afferenti al settore Banking &
Finance, quelle maggiormente presen-
ti allinterno del matched-sample, sono
anche guelle che presentana fatturati pit
elevatirispetto alle altre imprese operanti
nel nostro Paese. E lecito attendersi che a
partire dalla prossima edizione i valori per
il matched-sample tendano a coincidere
con quelli registrati per il campione intero
per effetto dell'auspicabile aumenta del
numero di imprese incluse nel matched
sample.

B FIGURA 1.2

RIPARTIZIONE IMPRESE PER SETTORE
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NOTE

AZIENDE ANALIZZATE ATTRAVERSO ANALISI DESK

ABOCA GRANAROLO

AXA ITALIA GRUPPO AUTOGRILL
BARILLA GROUP GRUPPO BENETTON
BREMBO GRUPPO FERROVIE DELLO
BRUNELLO CUCINELLI STATO

CONAD DEL TIRRENO GRUPPO HERA

ENI S.P.A. GRUPPO MEDIASET

FCA GROUP GRUPPO PIAGGIO
FERRARI ITALGAS SPA

LUXOTTICA

MONCLER

PANARIA GROUP
PRYSMIAN GROUP
SANOFI ITALIA

SEA MILANO AIRPORTS
TECHNOGYM

TOD'S
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2.

Stato

della filantropia
corporate

in Italia

Nel matched sample delle aziende si registra un incremento
(+8%) del valore totale del giving. Cresce il peso dei top giver
e I'impegno delle fondazioni d'impresa.

Cultura e attivita ricreative le aree piu finanziate, mentre

il giving si conferma uno strumento scelto dalle imprese

per accompagnare l'internazionalizzazione.

TEMI CHIAVE

2.1 Valore delle donazioni e dei contributi erogati
2.2 Settori di intervento

2.3 Filantropia internazionale

2.4 Trend e performance
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2.1IL VALORE DELLE DONAZIONI
E DEI CONTRIBUTI EROGATI

Le 103 imprese coinvolte nell'edizione 2019
della ricerca hanno destinato complessiva-
mente 262,57 milioni di euro al variegato
comparto della filantropia corporate (fig
2.1). Il valore mediano dell'erogazione elar-
gita e stato invece pari a circa 465.000 euro.
Sono inclusi, in termini aggregati, il valore
totale delle erogazioni liberali in denaro e in
beni o servizi elargite direttamente e/o per
il tramite di una fondazione d'impresa, lad-
dove presente, a favore degli enti del Terzo
settore nel periodo amministrativo 2018 Il
valore non include la quantificazione eco-
nomica delle ore di volontariato aziendale
eventualmente svolte dai dipendenti, i tra-
sferimenti interni alla fondazione d'impresa
se presente e le liberalita raccolte dai dipen-
denti attraverso programmi di matching gift
0 da altri soggetti coinvolti dallimpresa in
progetti di philanthropic leverage”.

Il valore totale dei contributi filantropici
erogati nel 2018 risente necessariamente
della diversa composizione del campione

e del numera pit elevato di imprese che
hanno partecipato alla rilevazione. Al fine
di superare tale limite nellinterpretazio-
ne del dato, si & provveduto ad estrarre un
sotto-campione di imprese per cui fossero
disponibili rilevazioni consecutive. Si tratta
di 72 imprese che hanno partecipato alla
ricerca anche nell'edizione precedente. Tale
campione & denominato matched sample
(0 campione matched) e consente di misu-
rare e commentare variazioni nella propen-
sione al giving che non sia influenzato dalla
diversa composizione delle imprese.

Si nota dunque come, per le imprese del
matched sample, vi sia un incremento del
valore totale del giving pari a circa 1'8% ri-
spetto all'edizione precedente. Tale dato
e in linea con le tendenze in atto a livello
internazionale, che testimoniano una mag-
giore propensione delle imprese agli inve-
stimenti filantropici (si veda il Capitolo 1.1).
A ulteriore conferma, la donazione mediana
del campione matched risulta in crescita
del 51% rispetto alledizione precedente.
Sebbene sarebbe auspicabile disporre di
un arco tempaorale pit ampio per valutare

la persistenza di tale dinamica, il dato € in
linea con quanta rilevato dall'edizione sta-
tunitense della ricerca Giving in Numbers
(CECP, 2019} in cui si riporta, per il medesi-
mo periodo amministrativo, un incremento
dell"11%, a fronte di un valore di donazione
mediana erogata nel corso del 2018 pari a
circa 25,7 milioni di dollari.

Il comportamento filantropico dei top giver,
ossia delle imprese posizionate nel quarto
quartile in termini di valore totale del giving
erogato, conferma la polarizzazione verso
I'alto riscontrata nelle precedenti rilevazioni.
La quota maggiore delle erogazioni con-
tinua a fare capo a un numero ristretto di
imprese. | dati mostrano, infatti, come il top
25% del campione abbia erogato 240,75
milioni di euro, equivalente a circa il 92%
delle liberalita totali elargite. Rimane so-
stanzialmente invariato il valore mediano
del giving erogato dalle imprese top 25%, e
pari a 5,7 valte il corrispondente valore cal-
colato su tutto il campione.

Analizzando gli indicatori relativi, il giving
aggregato elargito nel 2018, e stato me-

B FIGURA 2.1

| CONTRIBUTI EROGATI DALLE IMPRESE DEL CAMPIONE
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~
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ante imposte)
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* Il dato é calcolato rispetto allanno precedente
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diamente pari allo 0,25% del fatturato, va-
lore inferiore a quanto rilevato nel periodo
precedente (0,32% del fatturato conseguito
nel 2017). Einvece in crescita il valore del gi-
ving totale ripartito sul reddito ante imposte
(RAI), raggiungendo il valore di 2,63% (2,53%
nell'edizione 2018).

Diversamente da quanto evidenziato nel
rapporto 2018 Corporate Giving in Italy, i
top giver risultano essere meno propensi
alla donazione in termini relativi, desti-
nando rispettivamente lo 0,21% del fat-
turato (0,63% nel periodo amministrativo
2017) e I'1,85% del reddito ante imposte
(2,37% nell'edizione precedente). La ridu-
zione é confermata se si osserva il com-
portamento filantropico delle imprese del
campione matched. Rispetto all'anno pre-
cedente si registra infatti una lieve flessione
con riferimento sia alla donazione relativa al
fatturato (pari allo 0,19%, can una riduzio-
ne di 0,08 punti percentuali), sia alla dona-
zione relativa al reddito ante imposte (pari
all'1,50%, con una riduzione di 0,60 punti
percentuali). | corrispondenti valori rilevati
da CECP nell'edizione statunitense della ri-
cerca per il medesimo periodo amministra-
tivo sona rispettivamente pariallo 0,14% del
fatturato (+0,02 punti percentuali rispetto
al valare precedente) e 0,94% del fatturato
(+0,11 punti percentuali rispetta al valore
precedente).

Per comprendere le motivazioni per cui,

LE IMPRESE DI MAGGIORI
DIMENSIONI ALLOCANO
PER LE ATTIVITA DI GIVING
UN BUDGET CHE IN VALORE
ASSOLUTO RISULTA ESSERE
PIU ELEVATO RISPETTO
ALLE IMPRESE PIU PICCOLE

nonostante si 0sservi una variazione posi-
tiva nei valori assoluti di giving, emerga una
variazione negativa per quanto concerne i
valori relativi, € opportuno considerare che
il campione analizzato in questa edizione e
composto da aziende di maggiori dimensio-
ni rispetto a quelle dell'edizione 2018, come
evidenziato nei dati medi di fatturato e nu-
mero di dipendenti analizzati nel Capitalo 1.
'analisi dei dati rilevanti per il campione
statunitense, in confronto alle imprese del
campione italiano, suggerisce che la relazio-
ne fra giving e dimensioni aziendali (fattu-
rato o reddito ante imposte) non sia di tipo
lineare (ossia, al variare di una quantita 