
ESG-Index
Misurare la Sostenibilità



“E’ provato che la Soddisfazione del Cliente è un indicatore
rivolto sia al passato che al futuro.
E’ rivolto al passato perché informa su ciò che le aziende
hanno fatto ai clienti; è rivolto al futuro perché suggerisce
ciò che i clienti faranno alle aziende”

Founder and Chairman CFI Group

Aiutare le aziende a misurare il

valore dei loro asset intangibili
più importanti:

i Clienti e i Dipendenti

La nostra 
Mission



The American  
Customer  
Satisfaction Index

Un indicatore capace di rilevare l’evoluzione 

della  qualità percepita per settori molto diversi.

Con la stessa metodologia costruiremo un 

indicatore della  Sostenibilità percepita di 4

settori.

ENERGY  
UTILITIES

RETAIL TRADE

FINANCE &  
INSURANCE

NONDURABLE 
GOODS



ACCOMODATION & 
FOOD SERVICES

Automobiles & Light Vehic les 81 
Cel lu lar Telephones 79
Televisions & Video Players 85 
HouseholdApp l iances 80

Personal Computers 77

NATIONAL
INDEX  
76.7

71,7
TELECOMMUNICATION  
& INFORMATION

Computer Software 78
Fixed-L ineTelephone Serv ice 70  
Internet Serv ice Prov iders 64
Subscrupt ion Television Serv ice 64 
Wireless Telephone Serv ice 73

E- BUSINESS

Internet News & Opinion 75 
In ternet SearchEngines &

Informat ion 76
Internet Social Media 73

HEALTH CARE & SOCIAL 
ASSISTANCE

Ambulatory Care 77 
Hospitals 76

E- COMMERCE
Internet InvestmentServ ices 79  
Internet Retail 82

In ternet TravelServ ices 79
DURABLEGOODS

Ful l-Serv ice Restaurants 78  
Hotels 76

Limited-Serv iceRestaurants 79

PUBLIC ADMINISTRATION 
GOVERNMENT

FederalAdmin ist r at ion 71  
Public Administ rat ion 70

ENERGY 
UTILITIES

Cooperat ive Ut i l i t ies 78
Investor -Owned Ut i l i t ies 75  
Municipal Ut i l i t ies 72

MANUFACTURING/

NONDURABLEGOODS

Apparel 80
Ath let ic Shoes 80
Food Manufactur ing 81
Personal Care & Cleaning 80 
Soft Drinks 84

TRANSPORTATION

Air l ines 75
Consumer Shipping 81 
US Postal Serv ice 73

Department & Discount Stores 77 
Gasoline Stat ions 76
Health & Personal Care Stores 79 
Special ty Retail Stores 79

Supermarkets 79

74,9

74,3

81,1

70,5

76,1

76,8 78,0

78,1 RETAILTRADE

MANUFACTURING/
80,9

FINANCE &
77,2

INSURANCE

Banks 81
Cred itUnions 82
HealthInsurance 73  
Life Insurance 78

Property & Casualty Insurance 80

81,5

The American Customer Satisfaction Index



ESG Key Points

Obiettivo 1

Gli stakeholder condividono il 
nostro impegno sui temi della

sostenibilità?

Che cosa conoscono?
E che cosa capiscono?

Obiettivo 2

Come valutano il nostro
impegno sui temi della

sostenibilità?

E qual è il nostro 
posizionamento rispetto ai 

nostri concorrenti ?

Obiettivo 3

Questo impegno è
in grado di generare valore, 

fedeltà e passaparola?

Che cosa potrei fare di più 
e meglio?



Un nuovo indice: ESG-Index (Sustainability Index)
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1. Con le stesse basi metodologiche 
del l ’ACSI svi luppiamo il model lo 
del l ’ESG-I

2. L’ ESG-I è costrui to su pilastri
comuni c he per met tono anal isi sia  
unif icate sia settorial i

3. Per c onsent i r e let tur e p iù ef f icac i ,  
profi l iamo i l cl iente- cittadino in
funzione del la sua consapevolezza e  
dei comportamenti ESG effettivi

4 . Misur iamo i compor tament i ver so l ’
azienda a valle del l ’ESG-I e
c alc ol iamo quanto sono inf luenzat i  
dalla percezione di sostenibi l i tà
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Attenzione alla Sostenibilità

Sensibilità ESG verso premium price all’acquisto

7

Segmentazione dei clienti su mappe strategiche
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Alcune dimensioni sono importanti per
monitorare l’evoluzione degli
stakeholder:
 la conoscenza e comprensione della

sostenibilità, ovvero l’aggiornamento
costante e la ricerca di informazioni

 l’attuazione di comportamenti virtuosi,
anche a scapito della comodità e
dell’economicità degli acquisti

Queste dimensioni testimoniano il
coinvolgimento sulle tematiche ESG e
sono tracciabili su mappe che possono
evidenziare l’evoluzione nel tempo e lo
scostamento tra brands.



Fasi del progetto

1.Fase di progettazione dell’ESG-I

2.Rifinitura del modello con i principali players di settore. 

3.Fieldwork ESG-I nazionale: 2000 casi

4.Fieldwork ESG-I ad Hoc: personalzzati per brand

5.Cluster e profilazione su conoscenza e comportamenti ESG  

6.Analisi di correlazione CSI -> ESG ->comportamenti 

7.Analisi e interpretazione dei risultati

8.Diffusione e comunicazione dei risultati dell’ESG-I




