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Aiutare le aziende a misurare il
La nostra | valore dei loro asset intangibili
Mission piu importanti:

i Clienti e i Dipendenti

“E’ provato che la Soddisfazione del Cliente e un indicatore
rivolto sia al passato che al futuro.

E’rivolto al passato perché informa su cio che le aziende
hanno fatto ai clienti; e rivolto al futuro perché suggerisce
cio che i clienti faranno alle aziende”
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The American
Customer
Satisfaction Index

Un indicatore capace di rilevare I'evoluzione

della qualita percepita per settori molto diversi.

Con la stessa metodologia costruiremo un
indicatore della Sostenibilita percepita di 4

settori.
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The American Customer Satisfaction Index
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ESG Key Points
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Obiettivo 1

Gli stakeholder condividono il
nostro impegno sui temi della
sostenibilita?

Che cosa conoscono?
E che cosa capiscono?
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Obiettivo 2

Come valutano il nostro
impegno sui temi della
sostenibilita?

E qual € il nostro
posizionamento rispetto ai
nostri concorrenti ?

=%

Obiettivo 3

Questo impegno é
in grado di generare valore,
fedelta e passaparola?

Che cosa potrei fare di piu
e meglio?



Q » 1. Con le stesse basi metodologiche
dell’ACSI sviluppiamo il modello
dell’ESG-I

i,

2. L' ESG-I €& costruito su pilastri
comuni che permettono analisi sia
unificate sia settoriali

ENVIRONMENT

BRAND

SRR eI . Per consentire letture piu efficaci,

profiliamo il cliente-cittadino in
funzione della sua consapevolezza e
dei comportamenti ESG effettivi

PASSAPAROLA

.Misuriamoi comportamenti verso I’
azienda a valle delllESG-l e
calcoliamo quanto sono influenzati
dalla percezione di sostenibilita

COINVOLGIMENTO

i S
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Maggiorazione prezzo per I'acquisto prod sostenibili
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Segmentazione dei clienti su mappe strategiche

Sensibilita ESG verso premium price all’acquisto
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Alcune dimensioni sono importanti per
monitorare 'evoluzione degli
stakeholder:

v la conoscenza e comprensione della
sostenibilita, ovvero I'aggiornamento
costante e la ricerca di informazioni

v’ l'attuazione di comportamenti virtuosi,
anche a scapito della comodita e
delleconomicita degli acquisti

Queste dimensioni testimoniano |l
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 del’ES G-I &

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

3.Fieldwork ESG-1 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
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CERTIFIED QUALITY MAMAGEMENT SYSTEM
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