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1. 1 PROGETTO



GLI ATTORI COINVOLTI

UNIVERSITA

LUM ...
DEGENNARO

(A~

CONFINDUSTRIA PUGLIA
Giovani Imprenditori

Universita LUM Giuseppe Degennaro

L’Universita LUM ambisce a essere un luogo d’insegnamento, di studio e di ricerca,
d’incontro e di proficua convivenza accademica tra studenti, docenti e personale tecnico-
amministrativo, accreditato come punto di riferimento nazionale e internazionale nelle
aree dell’attivita d’impresa, del funzionamento del sistema economico-finanziario e delle
professioni legali, della tecnologia nei processi di innovazione dei sistemi competitivi,
nella gestione e governo delle pubbliche amministrazioni e dei sistemi sanitari.

Sito Web Univetsita LUM

CONFINDUSTRIA PUGLIA GiovaniImprenditori

Complessivamente il sistema associativo confindustriale pugliese rappresenta oltre
tremila imprese di tutt i settori produttivi. Confindustria Puglia mira a favorire un
costante e utile confronto con le Istituzioni regionali su tutti i temi di competenza di
questultimi e con particolare riferimento alle problematiche dello sviluppo economico,
industriale, della formazione professionale, dell'ambiente e dell'assetto del territorio.

Sito Web CONFINDUSTRIA PUGILIA




SUMMARY

LA RESILIENZA SOSTENIBILE E DIGITALE DELLE IMPRESE

Sostenibilita e Digitalizzazione sono le due direttrici del progetto, che ¢ stato ideato in occasione di VOCI 2022, 'evento che tocca
svariati temi di attualita come orizzonti sociali, visioni future, culture economiche ecc. .

L’iniziativa nasce dalla sinergia consolidata tra 'Universita LUM e Confindustria Giovani, con I'obiettivo di misurare la “resilienza”
delle aziende anche attraverso una cooperazione tra formazione e impresa. Nel corso dello studio si ¢ valutata la capacita delle
imprese di rispondere al cambiamento e analizzare i principali gap dei propri obiettivi di sviluppo.

La prima fase dell'indagine ¢ stata svolta mediante un focus group che ha messo intorno al tavolo della sostenibilita e della
digitalizzazione 1 giovani imprenditori. I giovani imprenditori hanno analizzato 1 driver di sostenibilita e digitalizzazione, propedeutici
alla elaborazione di un questionario somministrato a tutti i giovani imprenditori di Confindustria Giovani Puglia.

I risultati dell'indagine evidenziano i gap e le best practice che caratterizzano il tessuto imprenditoriale pugliese e la resilienza degli
imprenditori rispetto alla transizione verso al digitalizzazione e la sostenibilita.
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NOTA METODOLOGICA

LA RESILIENZA SOSTENIBILE E DIGITALE DELLE IMPRESE

Il progetto di ricerca si ¢ caratterizzato per lo sviluppo di quattro fasi progressive e collegate tra loro.

La prina fase ha preso avvio da un attento processo di mappatura di due importanti aree tematiche che, oggi piu che mai,
rappresentano una leva competitiva e di successo per le imprese e per il relativo territorio di appartenenza: la resilienza sostenibile e la
resilienza digitale.

Successivamente, si ¢ passati alla realizzazione di due focus group con i giovani imprenditori di Confindustria Giovani Puglia. Questa
seconda fase ha consentito la redazione di un sumey ad hoc dalla cui esplorazione sono emersi punti di forza ovvero di debolezza delle
imprese, nonché le istanze piu urgenti sulle quali ¢ necessario intervenire.

La ferza fase ha previsto I'analisi dei dati raccolti. A seconda degli obiettivi di ricerca sono state eseguite due tipologie di analisi
differenti: comparative e descrittive.

In fine, la guanta fase del progetto ha visto la relazione del seguente documento quale risultato dell'indagine svolta dal gruppo di ricerca
dell’Osservatotio.
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2. ANALISI DELLE IMPRESE



ANALIST DELLE IMPRESE

La sezione “Anagrafica” del questionario ¢ composta da 3 aree tematiche differenti. Nel prospetto sottostante sono riportatii principali
attributi di ciascuna area tematica

Logo Area tematica Obiettivo Item
. .- Analizzare la distribuzione geografica e la 4 aree di analisi
Caratteristiche dell'impresa . . .
dimensione delle imprese
. . Sulla base del codice Ateco consente una
-I Settore di appartenenza : L . .
H comprensione della distribuzione per industria

Caratteristiche del giovane

imprenditore

Per l’area tematica delle competenze ¢ stata data la possibilita di indicare su una scalada 1 (Scarso) a5 (Eccellente) il livello posseduto dall'impresa
rispetto alle specifiche competenze.



CARATTERISTICHE DELLE IMPRESE

B Distribuzione Geografica

FOGGIA
10,42%

TARANTO
8,33% BRIND

MATERA
2,08%

LECCE
14,58%

Eﬂ Dimensione delle imprese del campione

11 42% delle imprese del campione sono imprese di picole
dimensioni. Proseguendo per numerosita, il campione ¢
rappresentato per il 35% da micro e per il 17% da medie
imprese. Solo il 6% del campione ¢ infine rappresentato da
imprese di grand; dimensioni.

DIMENSIONE
MICRO IMPRESA 350,
0-9 DIPENDENTI
PICCOLA IMPRESA 429
1049 DIPENDENTI ’
MEDIA IMPRESA 17%
50-249 DIPENDENTI
GRANDE IMPRESA 6%

> 250 DIPENDENTI



CARATTERISTICHE DELLE IMPRESE

Lo

Ditta individuale
S.as.

S.p.A
S.rl.-Srls.

Ragione Sociale

1 2,08%
1 2,08%
B 8,33%
N 87,50%)

i UNIVERSITA

h Fatturato annuo

52,08%

m Dai 10 ai 50 mil = Daj 100 ai 300 mil = Dai2ai 10 mil = Dai 50 ai 100 mil Inferiore ai 2 milu

Dati in milioni di Euro
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SETTORE DI APPARTENENZA

Settore di appartenenza
CODICE ATECO %

10 INDUSTRIE ALIMENTARI 12,50%
22 FABBRICAZIONE DI ARTICOLI INGOMMA E MATERIE PLASTICHE 2,08%
25 FABBRICAZIONE DI PRODOTTI IN METALLO (ESCLUSI MACCHINARI E ATTREZZATURE) 2,08%
32 ALTRE INDUSTRIE MANIFATTURIERE 4,17%
33 RIPARAZIONE, MANUTENZIONE ED INSTALLAZIONE DI MACCHINE ED APPARECCHIATURE 2,08%
35 FORNITURA DI ENERGIA ELETTRICA, GAS, VAPORE E ARIA CONDIZIONATA 2,08%
37 GESTIONE DELLE RETI FOGNARIE 2,08%
38 ATTIVITA DI RACCOLTA, TRATTAMENTO E SMALTIMENTO DEI RIFIUTI; RECUPERO DEI MATERIALI 6,25%
46 COMMERCIO ALL'INGROSSO (ESCLUSO QUELLO DI AUTOVEICOLI E DI MOTOCICLI) 4,17%
47 COMMERCIO AL DETTAGLIO (ESCLUSO QUELLO DI AUTOVEICOLI E DI MOTOCICLI) 4,17%
52 MAGAZZINAGGIO E ATTIVITA DI SUPPORTO Al TRASPORTI 2,08%
55 ALLOGGIO 2,08%
56 ATTIVITA DEI SERVIZI DI RISTORAZIONE 4,17%
61 TELECOMUNICAZIONI 2,08%
62 PRODUZIONE DI SOFTWARE, CONSULENZA INFORMATICA E ATTIVITA CONNESSE 12,50%
63 ATTIVITA DEI SERVIZI D'INFORMAZIONE E ALTRI SERVIZI INFORMATICI 4,17%
64 ATTIVITA DI SERVIZI FINANZIARI (ESCLUSE LE ASSICURAZIONI E | FONDI PENSIONE) 2,08%
65 ASSICURAZIONI, RIASSICURAZIONI E FONDI PENSIONE (ESCLUSE LE ASSICURAZIONI SOCIALI OBBLIGATORIE) 4,17%
66 ATTIVITA AUSILIARIE DEI SERVIZI FINANZIARI E DELLE ATTIVITA ASSICURATIVE 2,08%
70 ATTIVITA DI DIREZIONE AZIENDALE E DI CONSULENZA GESTIONALE 4,17%
73 PUBBLICITA E RICERCHE DI MERCATO 2,08%
74 ALTRE ATTIVITA PROFESSIONALI, SCIENTIFICHE E TECNICHE 2,08%
81 ATTIVITA DI SERVIZI PER EDIFICI E PAESAGGIO 2,08%
82 ATTIVITA DI SUPPORTO PER LE FUNZIONI D'UFFICIO E ALTRI SERVIZI DI SUPPORTO ALLE IMPRESE 2,08%
86 ASSISTENZA SANITARIA 4,17%
93 ATTIVITA SPORTIVE, DI INTRATTENIMENTO E DI DIVERTIMENTO 2,08%
Altro 4,17%
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CARATTERISTICHE GIOVANE IMPRENDITORE

Posizione aziendale

Direttore HR

Direttore finanziario

Direttore generale

Direttore operativo
Presidente

Resposabile

Amministratore e socio unico
Amministratore Unico

Vice Presidente

Manager

Funzione di appartenenza

Attivita di produzione
Infrastruttura aziendale
Logistica in uscita
Marketing e vendite
Risorse umane

Sviluppo tecnologico
Amministrazione e sviluppo
Management

2,04 %
2,04 %
26,53/ %
12,24 %
14,29 %
22,45 %
4,08 %
10,20 %
2,04 %
4,08 %

14,58 %
14,58 %
2,08 %
33,33 %
8,33 %
18,75 %
4,17 %
4,17 %
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3. SOSTENIBILITA
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SEZIONE SOSTENIBILITA

La sezione “Sostenibilita” del questionario ¢ composta da 8 aree tematiche differenti. Nel prospetto sottostante sono
riportati 1 principali attributi di ciascuna area tematica

Logo Area tematica Obiettivo Item

Comprenderelo stato dell’arte della strategia 7 strategie di sostenibilita, possibilita di

Le strategie di sostenibilita o . .
gl sostenibile. rispondere ‘si/no’.

Comprendereil grado di utilizzo delle tecnologie e 8 attributi.

Tecnologie e processi green . )
geerp & dei processi green.

e ) . Conoscere le prassi nelle strategie d’impresa. 6 attribut.
La sostenibilita nella strategia d’impresa P &l P

) Acquisire informazioni rispetto all’impeeno sociale 5 attribut.
Impegno Sociale 9 P pegn

perseguito.
. Comprendere 'impegno etico perseguito. 5 attributi.
Impegno Etico b pegh petsegd
Acquisire informazioni rispetto all’adozione di un 4 attributi.

1l welfare welfare d’impresa.

Comprendere la percezione della sostenibilita come 12 items.

Il costo della sostenibilita
Costo

Comprendere la percezione della sostenibilita come 10 items.

Il beneficio della sostenibilita ..
opportunita.

V@ Ae| @ B3 KD | %

Per tutte le aree tematiche, ad eccezione della prima e delle ultime due, ¢ stata data la possibilita di indicare su una scala da 1 (poco) a 5 (molto) la rilevanza di
. . ).
ciascun attributo per 'impresa. 14



LE STRATEGIE DI SOSTENIBILITA

% Strategie di Sostenibilita

No Si
L'impresa é orientata alla sostenibilita? 7%  93%
L'impresa persegue Obiettivi di Sviluppo Sostenibile (SDG)? 19% 81%
L'impresa ha designato un responsabile per la gestione della sostenibilita? 50%  50%
L'impresa ha ottenuto certificazioni ambientali? 57% 43%
L'impresa ha ottenuto certificazioni sociali? 57% 43%
L'impresa ha mai redatto un report di sostenibilita integrato? 65% 35%
L'impresa € intenzionata a redigere un report di sostenibilita? 29% 71%
L'impresa ha mai redatto una matrice di materialita? 65% 35%
L'impresa € intenzionata a redigere una matrice di materialita? 35% 65%

La maggior parte delle imprese dichiara di essere orientata alla sostenibilita (il 93%) e di perseguire gli obiettivi di sviluppo sostenibile
(SDGs) promossi dall’Agenda 2030 delle Naizoni Unite ('81%). Solo il 50% delle imprese possiede un responsabile designato alla gestione
della sostenibilita. I.a grande maggioranza delle imprese coinvolte nello studio non possiede certificazioni ambienatli e sociali (il 57%).
Infine, per quanto concerne I'attivita di reportistica, alla data dello studio, il 65% delle imprese non ha mai redatto un report di sostenibilita e
una matrice di materialita, tuttavia il 71% ¢ intenzionato a redigere il report e la percentuale scende al 65% se ci si riferisce alla matrice di
materialita.
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FREQUENZA DI UTILIZZO TECNOLOGIE E PROCESSI GREEN

@ Tipo di Tecnologia/Processo 1 Energia da fonti rinnovabili
1 Mai 22,92%
La maggior parte del campione uuhzzg energie da fonti rinnovabili. In 2 Raramente 12.50%
particolare, il 23%cs non le utilizza mai; raramente o qualche volta sono
utilizzate rispettivamente dall’12% e 27% delle imprese. Mentre il 38%cs 3 Qualche volta 27,08%
le utilizza (19%) spesso o (19%) sempre. 4 &)GSSO 18.75%
5 Sempre 18,75%

@ Tipo di Tecnologia/Processo 2

Impianto fotovoltaico proprio

La maggior parte del campione, il 38% ca, non possiede impianti 1 Mai 37,50%
fotovoltaici propri. II 10% ne fa uso raramente e il 15 cs qualche 2 Raramente 10,42%
‘I\I/(I)elrlat.re il 37% le utilizza spesso (6%) o sempre (31% ca). B ClElErs el A28
4 Spesso 6,25%
5 Sempre 31,25%
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FREQUENZA DI UTILIZZO TECNOLOGIE E PROCESSI GREEN

@ Tipo di Tecnologia/Processo 3

La maggior parte del campione, il 53%ca, non utilizza mai materie prime
locali 0 a KMO; raramente (4%) o qualche volta (8%) sono utilizzate
complessivamente dal 12%cs delle imprese. Mentre il 35% le utilizza
spesso (2%) o sempre (33%ca).

@ Tipo di Tecnologia/Processo 4

LLa maggior parte del campione, il 65%, non recupera gli scarti di
lavorazione. II 17%cs, lo fa raramente e il 10% qualche volta.
Mentre solo I’8% lo fa spesso (2%) o sempre (6%oca).

Utilizzo di materie prime locali o KM0

1 Mai 52,08%
2 Raramente 4,17%
3 Qualche volta 8,33%
4 Spesso 2,08%
5 Sempre 33,33%
Recupero scarti di lavorazione
1 Mai 64,58%
2 Raramente 16,67%
3 Qualche volta 10,42%
4 Spesso 2,08%
5 Sempre 6,25%

17




FREQUENZA DI UTILIZZO TECNOLOGIE E PROCESSI GREEN

@ Tipo di Tecnologia/Processo 5

La maggior parte del campione, il 44%, non utilizza tecnologie di
emissione negativa; raramente (8%) o qualche volta (13%) sono
utilizzate complessivamente dal 21%ca delle imprese. Mentre il 35% le
utilizza spesso (12%ca) o sempre (23%ca).

@ Tipo di Tecnologia/Processo 6

LLa maggior parte del campione, il 65%, non possiede impianti di
recupero di acque reflue. II 17%ca recupera le acque raramente e il
10% qualche volta.

Solo I’8% recuperale acque reflue spesso (2%) o sempre (6%).

Tecnologie di emissione negativa (NETs)

1 Mai 43,75%
2 Raramente 8,33%
3 Qualche volta 12,50%
4 Spesso 12,50%
5 Sempre 22,92%

Recupero acque reflue o fanghi di depurazione

1 Mai 64,58%
2 Raramente 16,67%
3 Qualche volta 10,42%
4 Spesso 2,08%
5 Sempre 6,25%
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FREQUENZA DI UTILIZZO TECNOLOGIE E PROCESSI GREEN

@ Tipo di Tecnologia/Processo 7

La maggior parte del campione, il 40%ca, non utilizza mai mobhilita a
zero emissioni per dipendenti o la logistica; rramente (17%ca) o
qualche volta (12%) sono utilizzate dall’29% delle imprese. Mentre il
31%cale utilizza spesso (10%) o sempre (21%cs).

@ Tipo di Tecnologia/Processo 8

La maggior parte del campione, i1 48%, non possiede programmi di
recupero per 1 prodotti a fine dclo vita. Il 15%cs recupera i prodotti
raramente e il 23%ca qualche volta.

Solo il 14%ca recuperai prodotti spesso (8%ca) o sempre (6%).

Mobilita a zero emissioni per dipendenti o logistica

1 Mai 39,58%
2 Raramente 16,67%
3 Qualche volta 12,50%
4 Spesso 10,42%
5 Sempre 20,83%

Programmi di recupero per prodotti a fine ciclo vita

1 Mai 47,92%
2 Raramente 14,58%
3 Qualche volta 22,92%
4 Spesso 8,33%
5 Sempre 6,25%
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RILEVANZA DELLA SOSTENIBILITA NELLA STRATEGIA D’IMPRESA LUM
&)

‘/ Attributo 1 Successo economico, sociale e ambientale
. , o o 1 Per nulla rilevante 10,42%
II successo dell'impresa misurato dalla combinazione di indicatori .
economici, sociali e ambientali ¢ molto rilevante per il 31% delle 2 Poco rilevante 12,50%
imprese; mentre ¢ mediamente rilevante per il 23%, : : 0
rispettivamente, delle imprese. 3 Medlamente "Ievante 22’92 /0
Di contro, ¢ per nulla rilevante per il 10% e poco per il 13%cs. 4 Rilevante 22,92%
5 Molto rilevante 31,25%
‘:/ Attributo 2 Orientamento sostenibile integrato
1 Per nulla rilevante 2,08%
L’integrazione degli attributi di sostenibilita sono mediamente e 1
molto rilevanti per il 30%, rispettivamente, delle imprese e 2 Poco rilevante 12,50%
tilevante per il 27%. _ - . 3 Mediamente rilevante 29.17%
Di contro, sono per nulla rilevanti peril 2% e poco per il 13%cs.
4 Rilevante 27,08%
5 Molto rilevante 29,17%
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RILEVANZA DELLA SOSTENIBILITA NELLA STRATEGIA D’IMPRESA

‘3/\’ Attributo 3 Obiettivi ambientali e sociali
1 Per nulla rilevante 6,25%
La motivazione del management al raggiungimento di obiettivi - 5
ambientali e sociali ¢ molto rilevante per i1 33% delle imprese; 2 Poco rilevante 10,42%’
mediamente rilevante peril 27% e rilevante per il 23%. 3 Mediamente rilevante 27.08%
B’ 1la ril ti il 6% il 10%. .
per nulla rilevante per il 6% e poco per i 0 4 Rilevante 22,92%)
5 Molto rilevante 33,33%
‘/ Attributo 4 Monitoraggio impatto dei prodotti/servizi sull'ambiente
o . S 1 Per nulla rilevante 4.17%
II monitoraggio degli impatti ambientali derivanti dall’offerta .
dell’impresa ¢ rilevante per poco pitt del 35% delle imprese. Il 2 Poco rilevante 14,58%
Zf%cst dichiara che ¢, rispettivamente, mediamente ¢ molto 3 Mediamente rilevante 22,92%
rilevante.
E’ per nulla rilevante per il 4% e poco per il 15%cs. 4 Rilevante 35,42%
5 Molto rilevante 22,92%
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RILEVANZA DELLA SOSTENIBILITA NELLA STRATEGIA D’IMPRESA o UNIVERSITA

‘\:’/ Attributo 5

II' monitoraggio degli impatti sociali derivant dall’offerta
dell’impresa ¢ mediamente rilevante per il 30%cs, fispettivamente,
delle imprese. 11 31% dichiara che ¢ molto rilevante.

E’ per nulla rilevante per i1 2% e poco per I’'8%.

g/ Attributo 6

Preferire I'acquisto e I'uso di prodotti e servizi ecocompatibili ¢
molto rilevante per il 42%ca delle imprese; ¢ rilevante per il 27% e
mediamente rilevante per il 17%cs. Di contro, il 14%cs dichiara
che ¢ per nulla rilevante (45%) e poco rilevante (10%).

Monitoraggio impatto dei prodotti/servizi sulla societa

1 Per nulla rilevante 2,08%
2 Poco rilevante 8,33%
3 Mediamente rilevante 29,17%
4 Rilevante 29,17%
5 Molto rilevante 31,25%
Acquisto e uso di prodotti e servizi ecocompatibili.
1 Per nullarilevante 4,17%
2 Poco rilevante 10,42%
3 Mediamente rilevante 16,67%
4 Rilevante 27,08%
5 Molto rilevante 41,67%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI ALIZIMPEGNO SOCIALE v

@ Attributo 1 Comprendere le aspettative degli stakeholder
1 Per nulla rilevante 6,25%
Comprendere le aspettative degli stakeholder ¢ rilevante per poco . 0
piu del 39% delle imprese, flevante per 1 29% e mediamente 2 Poco rilevante 6’25 /o
rilevante per il 19%. 3 Mediamente rilevante 18,75%
Di contro, tale attributo ¢ per nulla rilevante e poco rilevante per il 0
6%, rispettivamente, delle imprese. 4 Rilevante 29, 17 A)
5 Molto rilevante 39,58%
@ Attributo 2 Criteri ambientali e sociali per i fornitori
i 0
Selezionare i fornitori in base a criteri ambientali, sociali 1 Per nulla rilevante 8’33 Jo
e media.mente rilevz.mte per il 31%, rispettivamente, delle imprese. 2 Poco rilevante 8,33%
M'olto rilevante per'ﬂ 21 /\ocs ‘ ' 3 Mediamente rilevante 31 259
Di contro, tale attributo ¢ per nulla rilevante e poco rilevante per ] 0
I’8% delle imprese, rispettivamente. 4 Rilevante 31.25%
5 Molto rilevante 20,83%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI ALIZIMPEGNO SOCIALE

@ Attributo 3

Incoraggiare lo sviluppo personale e professionale dei dipendent
attraverso la formazione, la pianificazione della cartiera, ¢ rilevante
e molto rilevante per il 30% delle imprese, rispettivamente.
Mediamente rilevante per il 19%cs. Di contro, tale attributo ¢ per
nulla rilevante (2%) e poco rilevante (4%) per il 6%cs delle

imprese.

@ Attributo 4

Partecipare allo sviluppo e alla conservazione del patrimonio
storico e culturale locale ¢ molto rilevante per il 37%cs delle
imprese, rilevante per il 31% e mediamente rilevante per il 19%.

Tale attributo ¢ per nulla rilevante per i 4% delle imprese e poco

rilevante per I’8%cs.

a9 UNIVERSITA

LU

Sviluppo personale e professionale dei dipendenti

1 Per nulla rilevante 2,08%
2 Poco rilevante 4.17%
3 Mediamente rilevante 18,75%
4 Rilevante 37,50%
5 Molto rilevante 37,50%
Attivismo locale
1 Per nullarilevante 4.17%
2 Poco rilevante 8,33%
3 Mediamente rilevante 18,75%
4 Rilevante 31,25%
5 Molto rilevante 37,50%

24




RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI ALIZIMPEGNO SOCIALE

a5 UNI

: Svolgere attivita di stakeholder engagement
@ Attributo 5 g 429
1 Per nulla rilevante 8,33%
Svolgere attivita di stakeholder engagement ¢ rilevante per il 44%cs ] 0
delle imprese, molto e mediamente rilevante, rispettivamente, per il 2 Poco rilevante 6,25 Yo
2heeddle imprzse. _ |3 Mediamente rilevante 20,83%
Di contro ¢ per nulla rilevante per 1'8% e poco rlevante per il
restante 6%. 4 Rilevante 43,75%
5 Molto rilevante 20,83%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI AL IMPEGNO ETICO

g Attributo 1

Avere un comportamento etico ¢ molto rilevante per il 42%cs delle
imprese, rilevante per il 25% e mediamente peril 23%.
E’ per nulla rilevante per i1 4% e poco rilevante per il restante 6%.

g Attributo 2

Agire in modo responsabile ed etico quando si fissano i prezzi di
prodotti/servizi ¢ molto rilevante per il 42%ca delle imprese
rilevante per il 25%cs e mediamente per il 23%. Di contro ¢ per

b

nulla rilevante peril 4% e poco rilevante per il restante 6%ocs.

Comportamento etico
1 Per nulla rilevante 4.17%
2 Pocorilevante 6,25%
3 Mediamente rilevante 22,92%
4 Rilevante 25,00%
5 Molto rilevante 41,67%
Prezzi di prodotti e servizi
1 Per nulla rilevante 4.17%
2 Poco rilevante 6,25%
3 Mediamente rilevante 22,92%
4 Rilevante 25,00%
5 Molto rilevante 41,67%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI AL IMPEGNO ETICO

g Attributo 3

Assicurare informazioni complete e trasparenti dei prodotti/servizi
¢ molto rilevante per il 50% delle imprese, rilevante per il 29%cs e
mediamente per 15%.

Di contro ¢ poco rilevante per il restante 6%.

@ Attributo 4

Comunicare gli attributi delle offerte in modo chiaro, accurato e
onesto ai consumatori/distributori ¢ molto rilevante per il 50%
delle imprese, rilevante per il 20% e mediamente per il 20%.

E’ per nulla rilevante per il 7%cs e poco tlevante per il restante
3%.

Assicurare informazioni complete e trasparenti

1 Per nulla rilevante

2 Poco rilevante 6,25%
3 Mediamente rilevante 14,58%
4 Rilevante 29,17%
5 Molto rilevante 50,00%

Comunicare gli attributi delle offerte in modo etico

1 Per nulla rilevante

2 Poco rilevante 4.17%
3 Mediamente rilevante 14,58%
4 Rilevante 27,08%
5 Molto rilevante 94,17%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI AL IMPEGNO ETICO

Attributo 5

Garantire che le attivita di vendita siano svolte in maniera etica e
onesta, al fine di costruire relazioni alungo termine

¢ molto rilevante per poco piu del 67% delle imprese, rilevante per
1119% e mediamente peril 10%.

E’ poco rilevante per poco piu del 4%.

9 UNIVE 5
P ormat.

a b WON -

Etica nelle attivita di vendita
Per nulla rilevante
Poco rilevante
Mediamente rilevante
Rilevante
Molto rilevante

4,17%
10,42%
18,75%
66,67%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI AL WELFARE D’IMPRESA LU
&)

v

‘/ Attributo 1 Assicurare diversita, inclusione e appartenenza
1 Per nulla rilevante

Assicurare diversita, inclusione e appartenenza ¢ molto rilevante

per il 60% delle imprese, rilevante per il 21%cs e mediamente peril |2 Poco rilevante 6,25%
12%. . q
) o . . 3 Mediamente rilevante 12,50%
E’ poco rilevante per il restante 6% delle imprese. ]
4 Rilevante 20,83%
5 Molto rilevante 60,42%
‘/ Attributo 2 Garantire riduzione delle diversita di genere
Garantire la riduzione delle diversita di genere ¢ molto rilevante per 1 Per nulla rilevante
i1 69% delle imprese, rilevante per il 21% e mediamente per il 2%. |2 Poco rilevante 8.33%
E’ poco rilevante per 1’8%ca delle imprese. . . ’
3 Mediamente rilevante 2,08%
4 Rilevante 20,83%
5 Molto rilevante 68,75%
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RILEVANZA DEGLI ATTRIBUTI INERENTI AL WELFARE D’IMPRESA LU
&)

v

‘/ Attributo 3 Assicurare equita salariale a parita di mansione
Assicurare equita salariale e parita di mansione & molto slevante |1 Per nulla rilevante
Sf/f, Cli 67% delle imprese, slevante per i 19% ¢ mediamente per il |9 Poco rilevante 6.25%
E’ poco rilevante per il restante 6%. 3 Mediamente rilevante 8,33%
4 Rilevante 18,75%
5 Molto rilevante 66,67%

v

‘:’ Attributo 4 Condurre le attivita di business in modo responsabile
Condurre le attivita di business in modo responsabile su tutti i 1 Per nulla rilevante
livelli ¢ molto rilevante per il 73% delle imprese, tilevante per il 2 Poco rilevante 6,25%
19% e mediamente per il 2%. . . 0
E’ poco rilevante per il restante 6% delle imprese. 3 Mediamente rilevante 2’08/0
4 Rilevante 18,75%
5 Molto rilevante 72,92%
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LE STRATEGIE DI SOSTENIBILITA

La resilienza sostenibile

I1 50% dei partecipanti dichiara che la propria impresa ¢ resiliente;
molto resiliente il 29% e mediamente resiliente il 19%.
Solo 11 2% delle imprese ¢ poco resiliente.

Costo/opportunita della sostenibilita

Livello di resilienza

1 Per nulla resiliente
2 Poco resiliente
3 Mediamente resiliente

4 Resiliente

5 Molto resiliente

2,08%
18,75%
50,00%
29,17%

La sostenibilita é:
Costo
Oppostunita

2,08%
97,92%

Quasi tutte le imprese (il 98%) sostengono che la sostenibilita sia

una opportunita.
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II. COSTO DELILA SOSTENIBILITA

@ I costi della sostenibilita

No Si
Trasparenza e affidabilita 67% 33%
Dialogo con gli stakeholder 58% 42%
Comprensione reciproca 67% 33%
Qualita e innovazione 37% 63%
Integrazione dei criteri CSR nella selezione, gestione e valutazione dei fornitori 50% 50%
Partnership intersettoriali 55% 45%
Sviluppo della comunita 40% 60%
Prevenzione, controllo e valutazione dell'impatto 32% 68%
Strumenti e strategie manageriali 36% 64%
Accountability e divulgazione volontaria 48% 52%
Coinvolgimento della governance 48% 52%
Cambiamento organizzativo 36% 64%

I1 2% delle imprese sostiene che la sostenibilita sia un costo piuttosto che una opportunita (cfr. slide precedente). In effetti, la maggior parte degli attributi di
costo non sono percepiti come tali, ad accezione fatta per alcuni di essi. In particolare, la qualita e 'innovazione, cosi come lo sviluppo della comunita e la
prevenzione e relativa misurazione degli impatti sociali ed ambientali rappresentano un aspetto critico, ossia di costo, per le imprese.
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IOPPORTUNITA DEIIA SOSTENIBILITA

,&é Le opportunita della sostenibilita
No Si
Opportunita di crescita 4% 96%
Posizionamento competitivo 4% 96%
Brand Equity 6% 94%
Reputazione 4% 96%
Qualita 7% 93%
Licenza per operare 32% 68%
Capitale sociale 23% 77%
Innovazione 10% 90%
Cambiamento organizzativo 8% 92%
Trasparenza e affidabilita 4% 96%

Coerentemente con quanto dichiarato in precedenza, le imprese confermano che gli attributi di sostenibilita individuali come fonti di vantaggio
rappresentano una opportunita.
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4. DIGITALIZZAZIONE
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SEZIONE DIGITALIZZAZIONE

La sezione “Digitalizzazione” del questionario ¢ composta da 9 aree tematiche differenti.

Nel prospetto sottostante sono riportati gli obiettivi di indagine e i principali attributi di ciascuna area tematica.

Logo

Area tematica

Obiettivo

Item

Digitalizzazione As-Is

Comprendere l’attuale livello didigitalizzazione dellimpresa.

Si, pienamente digitalizzata / Mediamente per
quello che necessita / Per niente

Ruolo Imprenditore

Comprendere quale sia stato il contributo del’imprenditore al
percorso di digitalizzazione.

Determinante/ Utile / Non rilevante

Importanza tecnologie digitali

Valutare importanza e contributo stategico delle tecnologie

digitali.

8 attributi

Aree di Business

Identificare le tecnologie utilizzate e le aree di business
interessate.

Matrice tecnologie — funzioniaziendali (12 x 8)

u Benifici della digitalizzazione Conoscere i benefici ottenuti attraverso la digitalizzazione. 10 attributi
Identificare 1 principali fabbisogni aziendali in tema di digital 6 attributi
.Q Needs Assessment | brndp & &
aAa/a transformation.
S, N Dicital A Comprendere quale sia la consapevolezza sul percorso di 4 attribut
T3 11l AWALENEss digitalizzazione realizzato.
— >
L , Valutare costi delladigitalizzazione. Trade-off effort economico/ organizzativo
.}')[;l'{_ Effort per ladigitalizzazione
— 72N
- Comprendere quale sia il contibuto del network Confindustria 6 attributi
2 Network benefits

al percorso di digitalizzazione.
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DIGITALIZZAZIONE AS-IS — RUOLO IMPRENDITORE @11

@ Oggi la sua azienda puo dirsi digitalizzata ?

Si, pienamente
33%

Per 1 33% degli intervistati, la propria impresa ¢ pienamente
digitalizzata, per il 67% lo ¢ mediamente o comunque per quanto

necessario.

Mediamente o

comunque per
quello che

necessita
67%

In riferimento al percorso di digitalizzazione avviato o in fase di avvio, ritiene
che il suo contributo in qualita di imprenditore e la sua capacita di essere
resiliente sia stato/sara :

I1 91% degli intervistati ritiene di aver fornito un contributo
determinante per il percorso di digitalizzazione realizzato. Il 9%

___Determinante e credo

che senza di me non . . . . o
si sarobbe realizzato non ha, invece, avuto modo di parteciparvi, sebbene ne segua gli
91% . :
sviluppi.
Non ho avuto modo e pp
di parteciparvi ma ne yd
ho seguito gli pd
sviluppi ~
9%
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IMPORTANZA TECNOLOGIE DIGITALI U

Le tecnologie digitali sono per le aziende intervistate in ordine di priorita (somma dei valori 4 e 5):

a) strumento per la gestione dei processi interni (79%), b) strumenti per la visibilita esterna e comunicazione (69%), ¢) strumenti di
CRM (61%), d) piattaforme a supporto della logistica (57%), e) driver per l'innovazione a livello di business model (54%), f)
piattaforme per la gestione della produzione (54%), g) strumento di accesso a mercati esteri (50%), h) strumenti di SCM (44%), i)
strumenti di HRM analytics (42%).

Oggi le tecnologie digitali sono per la sua azienda:

100%

) I
60%

9 10%
40% 2 29%
s 21%
25% ’ 17%
27% 10%
15%
20% o 17% 21% 10%
e . 10% - 17% 15% o 25%
10% 13% o o o
0% 2% —Le.
Driver per Strumento di Strumento di Strumento di Strumento di Piattaforme a Piattaforme peril Strumento di Accesso a
modelii di gestione dei gestiore delle  gestione delle  gestione delle  supporto della processo di  visibilita esterna mercati globali
business processi intemi  relazioni con  relazioniconi risorse umane logisticain produzione e comunicazione
innovativie (amministrazione clienti (CRM) fornitori (Supply (HRM analytics) entrataein (social media ...)
nuove strategie ) Chain Man.) uscita

m 1. Assolutamente NO 2. 3. m4. m5. Assolutamente S|
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AREE DI BUSINESS

L’universo delle tecnologie digitali in uso nelle aziende intervistate ¢ molto ampio e differenti sono le aree di business e le funzioni
aziendali in cui trovano maggiore utilizzo.

Le aree aziendali maggiormente digitalizzate sono quelle della produzione (robot 39%, 1A 30%), Big Data 25%), infrastrutture aziendali
(sistemi di simulazione 33%, AR 27%, cybetsecutity 28%), marketing e vendite (3D 27%, AR/RV 27%, social media analytics 26%).

Quali tecnologie digitali sono attualmente in uso nella sua azienda?

100% oo o o
’ 7% 1% 8% 9% 7% 10% 10% 15% 10%
0% 7% % 6% o7 ’ 5%
80% 27% 11% 13% 10% 10%
11%
60% 25%
0,
a 5% 22%
10% 13% o,
40% \_‘ ° 10% o 18%
o o, 11%
10% 1% 13% 7% 20% - 25% 25%
20% e 7% ’ 14% 9%
6% 13% o o
20% 5% 5 1% 5% 4%
o 33% o
13% 25% 28% 27% ; . 27% 25%
17% 18% 20% 15% 20% 18%
%
Add.Manuf. - Robote Cloud Cybersecurity Blockchain ERP,CRMe Int. Art e Social media Sensoristicae Big Data Sistemidi Redta Altre
3D printing Cobot computing suite machine analytics loT analytics  simulazione Aumentata/ tecnologie
gestionali learning avanzata Virtuae
m Infrastruttura aziendale m Risorse umane Sviluppo tecnologico = Approvvigionamenti  mLogistica in entrata
m Attivita di produzione mMarketing e vendite m| ogistica in uscita Servizi post-vendita
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BENEFICI DELLA DIGITALIZZAZIONE oxtvensirA

@LUM ..

In riferimento ai benefici percepiti dal percorso di digitalizzazione realizzato, si registra una ampia consapevolezza dei benefici
(somma dei valori4 e 5) in termini di opportunita di maggiore accesso alle informazioni (90%), ad un processo decisionale di tipo
data-driven (77%), all’innovazione di processo (77%) e di modello di business (73%), all’ottimizzazione delle risorse interne (71%), al
maggior focus su sostenibilita (71%o).

Quanto il percorso di digitalizzazione sin’ ora intrapreso ha consentito alla sua azienda di ottenere i seguenti benefici?

100%

80%
60%
40%

20%

13%
17% 17%
- ! ! - 49 - ! ! o
0% oo | 2% | o | _

Unmaggior e rapido Una riduzione dei Una ottimizzazione  Unmiglioramento nel Una maggiore Una riduzione dei Unmiglioramerto del  Un miglioramento del Un mlglloramemn delle Innovazione dei Unmaggiore focus
accesso ale tempiedei costidi  dell'uso delle risorse  processo decisionale demateriaizzazione di tempi di nostro modello di posizionamento competenze digitalidei processi aziendali verso la sostenibilita
informazioni e aidatiin comunicazioniintra- interne alcuni processi comunicazione lungo business strategico dipendenti (reingegnerizzazione) aziendale
azienda aziendale aziendali I'intera supply chain e nell’ecosistema di
interoperabilita innovazione

m1.Pernulla m=2. 3. m4. m5. Molto 39



UNIVERSITA

NEEDS ASSESSMENT

/‘*‘
3 \
(:@)

In tema di fabbisogno per la transizione digitale, le aree prioritarie d’intervento identificate dalle aziende (valori 4 e 5) sono quelle
relative all’accesso a strumenti di finanza agevolata (71%), alle competenze del capitale umano (70%), alle conoscenze e competenze
dellimprenditore (65%), alla digitalizzazione dei fornitori (60%), alla collaborazione con centri universitari e di ricerca (56%) e
allappartenenza al sistema confindustriale (54%).

Per la completa attuazione del percorso di digitalizzazione della sua azienda, quanto i seguenti
elementi rappresentano un bisogno?

100%
80%
60%
40%
23% 27%

17%

21%
13%

20% 17%
15% =
10%
10% 17%
10%
A L L o
0%
Miglioramento del livello di  Le sue conoscenze e Le competenze del L’accesso a strumenti di  La collaborazione con L’appartenenza al sistema
digitalizzazione dei nostri competenze tecnologiche capitale umano/dipendenti finanza agevolata centri universitari e di Confindustria
fornitori in azienda ricerca

m1. Pernulla 2. = 3. m4, m5. Molto 40



DIGITAL AWARENESS o UNIVERSITA

AN

L’emergenza sanitaria legata al Covid-19 ha accelerato il processo di digitalizzazione delle imprese intervistate, ma la
trasformazione digitale era per il 71% degli intervistati gia in essere e ritenuta necessaria per non uscire dal mercato (71%), gia
programmata (46%o).

11 46% degli intervistati ritiene che il digitale abbia consentito di fronteggiare la situazione emergenziale sebbene non si ritenga
necessario.

Per la completa attuazione del percorso di digitalizzazione della sua azienda, quanto i seguenti elementi rappresentano un

bisogno?
100%
80%
60%
23% 23%
40%
17%
20% 19% 19% 19%
- i
0% — — — .
Non digitalizzare avrebbe significato uscire dal Il digitale ci ha consentito di fronteggiare la La crisi sanitaria ha solo accelerato un processo Non sono state in alcun modo modificate
mercato situazione di lockdown, ma & una prospettiva per di trasformazione digitale che era giain dal’emergenza ma erano gia in programma e/o
noi non necessaria programma d compiere implementate
m 1. Per nulla daccordo 2. 3. 4. m 5. Molto daccordo
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UNIVERSITA

EFFORT PER LA DIGITALIZZAZIONE

T
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[l percorso di digitalizzazione ha richiesto:

In riferimento al percorso di digitalizzazione realizzato,

il 44% degli intervistati ritiene che esso abbia richiesto Un maggior
. . ) ) ) . impegno
un impegno di carattere economico ed organizzativo di organizzativo piu Un impegno
N che di tipo economico ed
uguale entita. economico organizzativo di
39% eguale entita

Per i 39%, I'impegno ¢ stato maggiore dal punto di 44%

vista organizzativo mentre per il 17% ¢ la dimensione

economica a prevalere su quella organizzativa.

Un maggior
impegno
economico piu —
che di tipo
organizzativo
17%
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NETWORK BENEFITS

¥ UNIVERSITA
o’ %

v

L’appartenenza al Sistema Confindustriale ed in particolar modo al Gruppo dei Giovani Imprenditori viene valutato
positivamente (valori 4 e 5) per il contributo offerto al percorso di digitalizzazione realizzato dalle imprese intervistate. Nello
specifico, viene riconosciuta come opportunita di networking e ispirazione (88%), crescita umana e professionale (79%),
scouting e innovazione (73%), accesso ad informazioni strategiche (68%), avvio di partnership e sinergie industriali e

accademiche (67%).
Con riferimento al percorso di digitalizzazione realizzato e da realizzare, 'appartenenza al sistema
confindustriale ed in particolare al Gruppo Giovani Imprenditori &€ una opportunita di:
100%
80%
60%
40%
17% 1% 15%
20%
17%
15%
- 16% 14% 15% o
0% 4% % % 630 [ ]
Networking personale e  Partnership industrialie Partnership e sinergie con Accesso privilegiato a Crescita umana e Identificazione di nuove
ispirazione collaborazioni aziendali universita e centridi  conoscenze strategiche di professionale opportunita di business
ricerca carattere politico e e/o diinnovazione
istituzionale
m 1. Pernulla d'accordo 2. 3. m4. m5 Molto d'accordo
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5. CONCLUSIONI
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CONCLUSIONI

* Dalle analisi emerge che le imprese sono orentate alla sostenibilita ed ¢ lodevole I'impegno nei confronti degli obiettivi di sviluppo
sostenibile e digitale.

* Illivello di digitalizzazione raggiunto dalle imprese ¢ soddisfacente e il contributo dei giovani imprenditori al percorso di trasformazione
realizzato ¢ determinate.

* L’ necessario rafforzare la struttura manageriale e strategica, ed in generale del capitale umano per tradurre 'impegno delle imprese sul
fronte della sostenibilita e digitalizzazione in valore per gli stakeholder cosi come per cogliere tutte le opportunita del processo di

trasformazione in un pitt ampio assetto organizzativo.

* Emerge una netta posizione delle imprese verso Uimpegno sociale e Vimpegno etico. Da queste prospettive, le imprese attenzionano l'individuo
in tutte le sue declinazioni, sia esso collaboratore, fornitore, cittadino o, pit genericamente, stakeholder.

* La resilienza sostenibile, intesa come capacita delle imprese di confrontarsi e superare i cambiamenti attraverso 'adozione di una strategia
orientata allo sviluppo sostenibile e alla digitalizzazione, ¢ percepita come fonte di vantaggio competitivo e opportunita di crescita.
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