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Le tematiche
ESGSono

=

Crescente attenzione aitemi
ESG daparte diC-level, CdAe
mercato

Aumentata limportanzadipolitiche ESG
formalizzate agli occhi dei principali
stakeholder

nell'agendadi
tuttiiGEQ

dei CEO ha focalizzato nel post-pandemia
alla componente sociale del proprio
programma ESG

19%

dei CEO vuole adoperarsi per mantenere
gli standard migliorativi in termini di
sostenibilita e cambiamenti climatici che
ottenuti durante la pandemia

Il panorama
normativo in continua
evoluzione e la
crescente
consapevolezza di
diversi stakeholder,
hanno reso le
politiche ESG un tema
di estrema rilevanza

©
@

Aumentata l'attenzione degli investitori
sulle tematiche ESG in fase di scelta degli
investimenti

©

Gli investitori chiedono alle aziende e, in
particolare, ai CdA di essere piu trasparenti
sulle proprie politiche ESG

Siamo pronti a utilizzare il nostro potere di voto per
delega per garantire che le aziende stiano identificando
le problematiche ESG rilevanti e incorporando le
implicazioni nella loro strategia a lungo termine

Cyrus Taraporevala, State Street Advisors in letter
to SSgAboard

Entro il 2030 Microsoft sara carbon free ed entro il
2050 rimuovera dall'ambiente tutto il carbonio che la
societa ha emesso da quando é stata fondata nel 1975

Satya Nadella, Microsoft CEO




Ma le tematiche ESG sono una priorita anche periconsumatori ???

KPMG
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Dettagli Survey

Sample size:

@) 30.000 resoncers

’ 1 1 Paesi

Format:

, Domande a risposta

multipla

Timeline: da Ottobre a Novembre
2021. Inoltre, sono state usate
ricerche parte del KPMG 2022
Customer Experience Excellence
program di Maggio 2022 in modo da
recepire gli effetti dei cambiamenti
dello scenario economico
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@b Importanza Settore
Comunita, potere decisionale
individuale

@; Attitudine alla
Sostenibilita

Planet, people, prosperity

o
“&%)» stile di vita
— Spesa, cibo, viaggi, livello di
utilizzo dell'energia, salute,
utilizzorisorse, impatto del
Covid-19

rsut:llD.
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dei consumatori mostra interesse verso
il tema della sostenibilita

90%

dei consumatori é disposto a
pagare di pit per i brand che
operano eticamente

80%

dei consumatori preferisce acquistare
da brand allineati a valori e principi I

4.5 m

dei consumatori é alla ricerca
di prodotti e servizi sostenibili
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La sostenibilita influisce sulle decisioni di acquisto intuttii settori...

Willingness to pay Importance
% che ha scelto di % che ha scelto di
. . . Importanza della
Settore acquistare in base abbandonare % disposta a sostenibilita ber
all'approccio un‘azienda per il suo pagare di piu i consumator:'e
dell’azienda approccio
@ ] L ] @ @ ® ©® L
Telco D 44% 36% 61% 71% * GenZ, millennials e
babyboomers si
Gas, elettricita, dimostrano piu propensi
acqua tt@ 48% 36% 60% 83% verso brand / settori
Supermercati 48% 38% 62% 85% allineati ai propri valori
Commercio al * Cresce l'aspettativa che le
dettaglio E 49% 41% 67% 76% aziende abbiano un
H R N A N A N A A N A RN N A A N A AR A A R A A R A AR A AR A A R A AR A A NN A AR A A NN A NN AR NEE A ENAAAAENAAEEEASEEEEAEEEEEEEEEEaEs : impatto sostenibile in
: Banche i 42% 33% 44% 65% ottica e2e, attraverso
lesssssussssssssEEEEEEEEEEEEEE T N NN NN NS NN NS NN NN NN NN E NN NS NN NN NSNS NN NSNS EE NN NS E NN NS NN NSNS EEN NSNS EEENNEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEEne? Supply Chain, Catena del
Assicurazioni 38% 31% 48% 60% valore e rete di

distributori e fornitori
Viaggi e turismo

Svago e attivita
ricreative

Beni di consumo
confezionati
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.INa conapprocci differenziatitral diversi consumatori

Alto
Valore
assegnato alle Medio
tematiche ESG
Basso

5 |
1 +
ATTIVISTA
IJ (17%)
2 MODERATO
(26%) o
PRA?ZT*?IICO - 3 COLLETTIVISTA
’ (11%)
REALISTA
4 (17%)
VINCOLATO
_______________ DA PREZZO
(9%)
Basso Medio Alto

Incentivo ad agire in
allineamento all'ESG




16 profili ESG della clientelaidentificati da KPMG

La sostenibilita € molto
importante per me, ma devo
bilanciare prezzo e sostenibilita e
agire di conseguenza

1. MODERATO

AZIONE : MEDIO
(26%)

VALORE : ALTO

« Attua azioni moderate (91% ricicla, 76% riutilizza, 58%
acquista prodotti durevoli); bilancia prezzo e sostenibilita

+ Come il 60% dei moderati, vuole spendere poco in
prodotti e servizi sostenibili

. Attitudine: Pensa e quando puo agisce in modo
sostenibile

Non posso permettermi la
sostenibilita. Il prezzo é il fattore
critico nella mia vita

VALORE : BASSO  AZIONE:BASSO  4- VINCOLATADAL yp| ORE: ALTO

PREZZO (9%)

« La sopravvivenza quotidiana supera ogni preoccupazione
per le conseguenze ambientali delle proprie azioni

+ Attenzione focalizzata su altri fattori sociali (giustizia,
uguaglianza di genere, educazione)

(D)
9 Attitudine: Non focalizzata sulla sostenibilita

KPMG!

La sostenibilita e responsabilita
dei governi e delle imprese. Se
agisco in modo sostenibile, e
perché in quel momento e facile
farlo

C'e molto hype sulla sostenibilita,
ma riconosco sia necessario
agire sulla salute e sul pianeta, e
spendero di piu su beni
sostenibili

2. PRAGMATICO
(21%)

3. REALISTA
(17%)

VALORE : MEDIO AZIONE : BASSO VALORE : MEDIO AZIONE : MEDIO

+ Basso reddito; attribuisce 'onere della sostenibilita ad - -
aziende e governo. Assume comportamenti sostenibili
per fini principalmente economici (risparmio)

* Non disposto a pagare un sovrapprezzo per beni .
sostenibili

Appartiene al gruppo di GenZ e millennials; agisce in
modo sostenibile per validazione sociale; & consapevole
dellimpatto della crescita economica sullambiente
Come il 71% dei realisti, & disposta a spendere di piu in
prodotti e servizi sostenibili

S Attitudine: Pensa e quando puo0 agisce in modo

D
o a Attitudine: Agisce sempre in modo sostenibile
sostenibile

Non posso stare a guardare e
non fare nulla. Ho forte
motivazione per intraprendere
azioni personali e cercare di
guidare il cambiamento

Credo che l'individuo da solo non
possa fare la differenza e debba
essere sostenuto dall'‘azione del
governo locale e centrale .

6.A COLLETTIVISTA
(11%)

5. ATTIVISTA
(17%)

AZIONE : ALTO VALORE : MEDIO AZIONE : ALTO

» Appartiene al gruppo «value driven»; ritiene che il singolo -
individuo possa fare la differenza

+ Come I'85% degli attivisti, ¢ propensa a spendere di piu
per prodotti e servizi sostenibili .

Crede che lI'individuo non possa fare la differenza senza
il supporto di azioni statali; incoraggia il lavoro
collettivo per la creazione di un mondo piu sostenibile
Orientato al miglioramento sociale e ambientale avendo
reddito elevato

(D (D
9 Attitudine: Agisce sempre in modo sostenibile 9 Attitudine: Agisce sempre in modo sostenibile



Matrail2021e 112022 siriduce la willingness to pay in tuttii

subsegmenti del banking...effetto greenwashing

Cluster dei principali
player dei Financial

% media di clienti con
«willingness to pay» nulla

% media di clienti con
«willingness to pay»

Banca Rete

Credito al consumo

Banca tradizionale

Banca digitale /
Light bank

Payment Services

Fonte: KPMG Report CX 2021- 2022 e dati Survey 2021-2022
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o bassa . medio alta
46,0% 54,0%
50,4% 49,6%
45,2% 54,8%
45,6% 54,4%
46,8% 53,2%
51,4% 48,6%
39,0% 61,0%
46,4% 53,6%
43,7% 56,3%
49,9% 50,1%
I Dati 2021  p— Dati 2022

* Si riduce nel biennio ‘21-
‘22 |la prepensione
media dei clienti a
sostenere costi maggiori
scegliendo brand che
promuovono valori e
azioni etiche

 Potenziale effetto
rimbalzo dellondata 2022
di news e comunicazioni
connesse al tema
greenwashing
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