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I report aziendali

Mappe interattive, infografiche, video immersivi, format grafici. Come per Pirelli, che arricchisce il report
di quest’anno con racconti e illustrazioni affidate a Emmanuel Carrere, John Seabrook e Selman Hosgor

[.a nuova anima dei numeri,
storytelling da mettere a bilancio

acuradi
Giampaolo Colletti
Fabio Grattagliano

1set e quello cinematografico, con

giovani registi impegnati in un

viaggio intorno al mondo, dal-

I'India al Marocco. Ma la produ-

zione di questa serie originale &

destinataad arricchireil bilancio
sociale dell’azienda. Siamo nel 2011,
ma gia con narrazioni evolute e mul-
timediali grazie a questo primo
esperimento al mondorealizzato da
Siemens con Answers, una serie di
videoin alta qualita caricati sul cana-
le YouTube. Cosi la multinazionale
tedesca fondata a meta dell’Ottocen-
todecise diraccontare in modo coin-
volgente i propri prodotti hi-tech e
quelle comunita nelle quali venivano
realizzati. Quello che in fondo € oggi
lanuova frontiera deibilanci sociali,
finanziari, di sostenibilita: oltreinu-
meri ci sono persone, progetti, ambi-
zioni, pezzi di storia da proporre in
modo trasparente, empatico, effica-
ce. Uno storytelling che mai come
orastrizzal’occhio allamultipiatta-
forma: perché nasce ancora preva-
lentemente su carta, ma poi si espan-
dein modo dinamico online, suiso-
cial, con app dedicate, addirittura
con percorsi di gamification. Foto-
grafie contemporanee elaborate e
complesse, esattamente comelo so-
no le storie delle aziende.

Bilanci multipiattaforma
Maireportaziendali sono una perdi-
tadi tempo? Sel’e chiesto provocato-
riamente il Guardian. Suggerendola
risposta: oggila trasparenza devele-
garsi all’efficacia del messaggio. E
poi ¢’é 'impatto ambientale con la
stampa dei dossier:lo segnalail rap-
porto dell’agenzia SustainAbility,
che ha mappatoibilanciintervistan-
do oltre 500 manager. «Il bilancio
deve diventare una leva anche di
marketing, rivolgendosiad una plu-
ralita di stakeholder. Occorre coin-
volgere i vari pubblici e portarli a
bordo della narrazione», afferma
Margo Mosher di SustainAbility.
Cosi simoltiplicano le narrazioni
espanse. Come quella di Bosch, che
utilizza infografiche dinamiche. O
come le mappe interattive di Coca-
Cola, che mostrano in temporealele
posizioni di approvvigionamento
deiprodottiagricoli. O ancora come
ivideogiochiimmersivi di Heineken,
che coinvolgono gli utentiin una sfi-
dasulla sostenibilita, provandoari-
durrele emissioni e ariciclarelattine
vuote. Traibilancidilungo corsoin
Italia si distinguono anche quelli di
Unipol, Enel, A2A, Vodafone. Ma ci
sono novita persino tra i global mi-
crobrand: nasce cosi il report inte-
grato dello studio milanese SZA, il
primo al mondo redatto da un’im-
presalegale.E c’e poiil report del co-
mune bolognese di Sasso Marconi, il
secondo almondo eil primo in Euro-
parealizzato daun piccolo comune.

Il nuovo volto dei numeri

«Le imprese sembrano sempre pill
orientate verso comportamenti so-
stenibili e percepiscono la loro im-
portanza non solo in termini di re-
putazione, ma anche di impatto sul
business. Emergono talvolta diffi-
colta di comunicazione e divaloriz-
zazione esterna di queste pratiche,
soprattutto per leimprese di minori
dimensioni», afferma Roberto Mon-
ducci, Direttore del dipartimento
Produzione statistica Istat. Fotogra-
fare cio cheaccade nelle aziende, vi-
rando sui temi di sostenibilita. «Ne-
gli ultimi anni abbiamo avviato
un’intensa attivita per la definizione
elaprogressivaimplementazione di
un quadro statistico di riferimento
ingradodifornire evidenze empiri-
che sui comportamenti sostenibili
delleimprese. Oggil’84,3% si e inte-
ressato nell’ultimo triennio ad azio-
ni di sostenibilita sociale eil 75,8% ad
azioni di sostenibilita ambientale.
Inoltre il 12,4% delle imprese ha ac-
quisito certificazioni ambientali vo-
lontarie di prodotto o di processo.
Quelle che dichiarano di aver redatto

Pennellate
di futuro.
Otto tavole
illustrate
realizzate dal
visual artist
Selman Hosgor
accompagnano il
nuovo report
annuale di Pirelli.
Ogni tavola
interpreta una
parola chiave
dell’azienda
(Sostenibilita,
nellillustrazione
in pagina).
«Finché esistera
la narrazione,
umanita avra un
futuro», ha
affermato Hosgor
presentando
questo suo nuovo
lavoro artistico

bilanci e rendicontazioni ambientali
e disostenibilita sono meno del 4%,
ma in realta la quota raggiunge il
30,8% tra le grandi imprese», pun-
tualizza Monducci.

Report aziendali d’autore

Trasparenti nei messaggi, ma acces-
sibili e coinvolgenti. Traicasidisuc-
cessoinItalia sidistingue da sempre
Pirelli. E la resilienza il tema scelto
con “The Road Ahead”, I'ultima edi-
zione del report annuale: prose-
guendo una tradizione decennaleil
rapporto racconta un anno di storia
aziendale andando oltreinumeri. E
lofaarricchendo lanarrazione con
il lavoro dello scrittore Emmanuel
Carrere e del noto saggistaJohn Se-
abrook. Tuttiimpegnatiaracconta-
rela capacita direagire, cambiare e
migliorarsi rappresentata dallaresi-
lienza. «Volevamo descriverela ca-
pacita direagire alle difficolta e agli
imprevisti, diadattarsi alle trasfor-
mazioni e di guardare avanti. Per
questo avevamo scelto come temala
resilienza. Poi e arrivato il Covid-19.
Carrere e Seabrook I’lhanno raccon-
tataimmersiin un momento storico
che halasciato un segno profondo»,
afferma Maurizio Abet, Senior vice-

president Communication e consu-
mer marketing di Pirelli. I testi sono
accompagnati da otto tavole illu-
strate di Hoggor e ogni tavola inter-
preta una parola chiave che identifi-
caPirelli. «L’aziendaad unasola di-
mensione, quella meramente tecni-
ca, non risponde piu a tutte le
aspettative degli stakeholder.Icon-
sumatoriscelgonoibrand nonsolo
in funzione di cio che fanno, maan-
che in funzione di cio che sono e di
come lo raccontano. E per questo
che le aziende mettono al centro
della propria narrazione illoro pur-
pose,lavisione che hanno del mon-
doeil contributo che vogliono dare
per realizzarla. In questo senso il
racconto di un anno di attivita, che
e quello che un bilancioillustra, non
puo limitarsi esclusivamente a una
rappresentazione contabile. Serve
anchealtro ele aziende ne sono con-
sapevoli», precisa Abet. Si impone
cosiuna nuova fase relazione incen-
trata sull’autenticita. «Soprattutto
grazie al digitale il confronto, il dia-
logo e lo scambio sono costanti. E
guaianon essere coerenti tra cio che
si comunica e cio che poi effettiva-
mente sirealizza. Il consumatore ha
bisogno di riconoscerti per collocar-

tiin uno spazio e misurarelasuadi-
stanza, non solo dai prodotti e dai
servizi che proponi, ma dal mondo
in cuiloinvitia entrare», dice Abet.
Seil presente ¢ dominato da unlin-
guaggio ibrido, nel futuro potrebbe-
roimporsiunamaggiore chiarezza
e usabilita. «Difficile fare previsioni
sull’orientamento delle aziende nel
futuro perché cambiano le tecnolo-
gie esiadeguanolinguaggi e format.
Una sfida potrebbe essere quella
della semplificazione. Finora abbia-
mo innovato aggiungendo: scritti
artistici, illustrazioni, filmati, vi-
gnette, opere di street artist. Ora po-
tremmo continuare a farlo sottraen-
do: unlinguaggio piu semplice e di-
retto e nessun limite alla creativita»,
conclude Abet.
Cisonopoiidatitraaccuratezzae
aggiornamento. «Si tratta di produr-
re misurazioni sempre pit1 tempesti-
ve eaccurate sia sufenomeni conso-
lidati sia su temi emergenti. Ma an-
che di garantire una fruibilita ampia
e sempre piu differenziatain baseal
potenziale di assorbimento delle in-
formazioni», sottolinea Monducci.
Lasfida, anche in questo caso, e sulla
personalizzazione dell’offerta.
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COCA-COLA

Siamo
dicasa

%
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La casadei clienti

Cisono le sfide ambientali,
raccontate traeco-designe
imballaggi efficienti. E cisonole
politiche a tutela delle oltre duemila
persone che lavorano tra gli uffici, nei
5 stabilimenti e nellaforzavendita.
“Siamodicasa”, il titolo evocativo
scelto per il sedicesimo Rapporto di
Sostenibilita di Coca-Cola

Rapporto integrato

Le performance economico-
finanziarie, strettamente correlate
agliimpegni per il raggiungimento
degli obiettivi di sviluppo
sostenibile fissati dal’Onu. Perché
oggiil racconto dellimpresa passa
daunavisione diinsieme. Nasce
cosiil primo rapporto integratoin
casaEnel, presentato pochi mesifa

Il primo esperimento almondo

Piti di 60 storie su come la tecnologia
possaaiutare acambiare in megliola
vita. Il primo bilancio multimediale
risale al 2011. Realizzato da Siemens
sichiamava Answers ed era
incentrato sul coinvolgimento di
documentaristi di tutto il mondo per
un progetto di people storytelling
d’eccellenza

30,8

I RENDICONTI
1130,8% delle
grandiimprese,
secondo I'lstat,
dichiarano di aver
redatto bilanci e
rendicontazioni
ambientali. Sono
meno del 4% si ci
siriferisce invece
al totale delle
imprese

L’'INTERVISTA

Patrick Cohen. Reputazione, sostenibilita, diversity:
parla il Chief executive officer di Axa Italia

«Trasparenti e coerenti,
solo cosi si racconta
il senso dell’azienda»

ggi piu che mai

il bilancio non e
<< pit solo un do-

cumento  di
rendicontazione obbligatoria per
addetti ai lavori, ma uno stru-
mento di contenuto e relazione
trasparente, attraverso cui dimo-
strarela consistenza ela coeren-
za delle azioni. L’economia per
funzionare ha bisogno di essere
sostenibile e quindi immagino
bilanci finanziari e sociali sempre
piuintegrati. Collettivita, prote-
zione, progresso per noi sono pa-
role chiave racchiuse nella nostra
ragion d’essere e che saranno
sempre piu presentinei nostri bi-
lanci». Cosi Patrick Cohen, Ceo
AXA Italia, raccontal’evoluzione
dei bilanci tra trasparenza, coe-
renza, posizionamento. Soprat-
tutto in questa fase storica cosi
connessa ed emergenziale. Ac-
canto al bilancio economico con-
solidato AXA - colosso assicura-
tivo presente in Italia con 1.800
dipendenti, oltre 4 milioni di
clienti e un giro d’affari che supe-
rai6miliardidieuro - redige an-
che unreport di sostenibilita. «La
responsabilita sociale fa parte del
nostro Dna. Partiamo dall’ascolto
deinostri stakeholder per indivi-
duarele sfide sociali: lotta contro
il cambiamento climatico, acces-
so alla salute per tutti, inclusione
sociale, uguaglianza uomo-don-
na, rischi tecnologici. Cerchiamo
di darerisposte concrete, conin-
dicatori misurabili e sono molto
soddisfatto nel vederli tutti in
miglioramento, grazie al fatto
che questi temi sono integrati nel
nostro modo di fare impresa»,
precisa Cohen. Narrazionierela-
zioni che intercettano autentici-
ta, trasparenza, competenza, co-
erenza. «Sono principi non nego-
ziabili nelle relazioni con i nostri
stakeholder. Lato clienti, in ottica
di totale trasparenza, abbiamo
lavorato molto per semplificare
la descrizione delle garanzie, uti-
lizzando un linguaggio chiaro e
semplice. Questi elementi sono
essenziali per ripagare lafiducia
che ci danno i nostri clienti. An-
che per questo pubblichiamo
online i feedback dei clienti»,
precisa Cohen.

Come state passando da payer,

ossia un liquidatore di sinistri, a
partner?
Inun’economiain cui stiamo pas-
sando da prodotti a ecosistemi vo-
gliamo trasformare I’assicurazio-
ne da “promessa sul futuro” — in-
dennizzoin caso disinistro —aun
servizio immediato a valore ag-
giunto, facendo leva sulla tecnolo-
gia. Per esempio siamo statiipri-
mi a introdurre il video consulto
medico gratuito 24 ore su 24 o il
recapito a domicilio dei farmaci.
Essere partner poi vuole dire an-
che essere partner della societa,
puntando su una collaborazione
ancora piu stretta tra pubblico e
privato.

Quanto contano gli elementi

intangibili, oltre il prodotto o ser-
vizio?
Contano molto e sempre di piu. Al-
cune ricerche dimostrano che pe-
sano circalameta della reputazio-
ne diun’azienda. Per definizione
le assicurazioni hanno un ruolo
sociale: grazie alla mutualizzazio-
ne dei rischi, consentono di am-
mortizzare 'impatto degli shock
sulla societa. Ma abbiamo anche
unaresponsabilita nel nostro mo-
do di fare impresa. Per esempio
gestendo gliinvestimenti dei no-
stri clienti, cerchiamo di orientarli
per contribuire positivamente alla
societa. AXA e stato il primo grup-
po adisinvestire dall’industria del
carbone e abbiamo I'impegno di
investire 12 miliardi nella green
economy quest’anno.

RESPONSABILITA

Partiamo dall’ascolto

dei nostri stakeholder

per individuare le sfide,

dal clima all’inclusione sociale

Reputazione uguale business?
Lareputazione € un asset intangi-
bile, portatore dirisultati e va ge-
stita con obiettivi misurabili. Sicu-
ramente e un criterio discelta per
i clienti e quindi ha impatto sul
business, soprattutto in settori co-
me il nostro dove non c’ela perce-
zione fisica del prodotto e il prezzo
rischia di essere I'unico elemento
di scelta.

Come si integrano le sfide

globali con il radicamento sui
territori?
Il gruppo ha identificato delle
prioritaalivello globale, che ven-
gono declinate anche con progetti
locali. Pensiamo al tema della pa-
rita uomo-donna:laleadership di
AXA ericonosciutaanche dal Gen-
der-Equality Index stilato da
Bloomberg, la nostra policy sul
congedo familiare e tra le pit1 in-
novative del settore. In Italia ab-
biamolavorato per raggiungere la
parita di genere alivello manage-
riale e portiamo avanti progettiin
favore delle donne nella societa.

L’abilita distintiva nel guidare
un’impresa deve fare i conti con
una complessita maggiore rispet-
to al passato?

Visione, agilita e ingaggio delle
persone sono le parole chiave:
ovvero la capacita di anticipare
dove stanno andando la societa e
ibisognidelle persone. Guardare
al presente cercando di prefigu-
rare il futuro.

—G.Coll
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AXA

La protezione nel bilancio
Ambiente, comunita, protezione:
attorno a questi concetti ruotail
nuovo report di sostenibilita di Axa.
Tragliindicatoriemergonoil 50% di
presenza femminile nei piani di
successione, il 51% di collaboratrici
traimillennial e un -33% diriduzione
delle emissioni di CO2 per ogni
dipendente




