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Siamo felici di presentare la prima relazione di impatto di Goodpoint: un tentativo di dipanare la matassa, osservare 
la complessità - stato naturale di qualsiasi impresa, per piccola che sia - e restituirla in una forma più ordinata alla 
lettura degli stakeholder.

Quello che la norma sulle Società Benefit ci chiede come “adempimento di trasparenza” è per noi innanzitutto 
un’opportunità di “fare il punto”, in occasione dei nostri primi 10 anni.

Da un lato, per guardare complessivamente e criticamente la nostra attività, interrogarci sugli impatti generati e 
impostare dei percorsi che possano portarci a migliorare nel tempo; dall’altro, per coltivare ulteriormente il rapporto 
di fiducia, trasparenza e piena collaborazione con i nostri clienti e partner, che abbiamo coinvolto direttamente nella 
valutazione e ai quali offriamo oggi una narrazione dettagliata e onesta del nostro modo di fare impresa..

La sorte ha voluto che la nostra prima Relazione d’Impatto cadesse in un anno molto particolare e complicato per 
tutti, il che rende particolarmente complessa la valutazione dei risultati. La straordinarietà e la difficoltà del momento 
che stiamo vivendo a causa della pandemia, però, è anche un momento importante di verifica della solidità dell’impegno di 
un’impresa: è nei momenti difficili che si vede più chiaramente quali sono le priorità che guidano le scelte, quanto si riesce 
a mantenersi fedeli ai principi e ai valori su cui si fonda l’azienda, quanto invece l’indispensabile riduzione dei costi rischi di 
diventare una cosa da fare “ad ogni costo”. In questo senso, ci pare di essercela cavata bene.

Dal punto di vista metodologico, il lavoro che ha portato alla produzione di questo documento ha coinvolto tutto lo 
staff di Goodpoint: dalla definizione delle finalità di beneficio comune alla valutazione degli impatti, è l’esito di un lavoro 
di squadra (come, del resto, quasi tutto quello che facciamo). La scelta è stata quella di integrare diversi strumenti e meto-
dologie, ciascuna delle quali ci pare che offra una prospettiva specifica, valorizzi alcuni elementi e abbia una utilità propria: 
dalla matrice di materialità al GRI, dallo Strumento di Autovalutazione della Buona Impresa al B Impact Assessment. L’esito 
è un documento un po’ più lungo di quanto avremmo voluto, forse sovradimensionato rispetto alla struttura di Goodpoint. 
Ma non abbiamo saputo farlo diverso da così: produciamo un sacco di pensiero, tracciamo tantissime informazioni, e ab-
biamo pensato che almeno una volta l’anno può avere senso condividerle in maniera integrale. Lo sforzo è stato piuttosto 
quello di contestualizzare le informazioni, spiegarle dando senso ai dati. Speriamo di esserci riusciti.

Infine, ci siamo chiesti nel rileggere il documento se non siamo stati in qualche modo “troppo trasparenti”, condividendo 
anche informazioni sensibili e strategiche, e valutazioni non necessariamente eccellenti rispetto alle nostre performance.  
È possibile. 

Tuttavia, l’obiettivo non è mai stato quello di “fare bella figura” ma piuttosto di individuare gli spazi di miglioramento 
per gli anni a venire, e condividerli apertamente con chi deve aiutarci a realizzarlo.

C’è molta verità, insomma, in questo documento. Siamo certi che ne avrete cura.

Nicoletta Alessi e Viviana de Luca
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Chi siamo
Goodpoint nasce nel marzo 2011 da Nicoletta Alessi e Viviana de Luca, con l’obiettivo di dare una struttura 
d’impresa al lavoro che già svolgevano insieme da due anni: un’attività di consulenza finalizzata ad aiutare le 
organizzazioni a interpretare e realizzare bene il proprio ruolo sociale, attraverso la partecipazione e il dialogo 
con la comunità.
Attraverso i progetti di consulenza, forniamo ai nostri clienti - enti del terzo settore, imprese profit o organizza-
zioni filantropiche - un supporto finalizzato a massimizzare l’impatto dei loro progetti sociali.

Le stesse persone compongono anche il Consiglio d’Amministrazione, che non conta oggi membri esterni. Il consiglio 
si riunisce formalmente 2 o 3 volte l’anno, oltre ad incontri e contatti informali continuativi, mentre l’Assemblea dei 
soci normalmente 1 sola volta l’anno.

Alla costituzione di Goodpoint, nel marzo 2011, i soci hanno firmato dei Patti Parasociali che regolano i rapporti tra 
loro e l’orientamento di fondo dell’impresa rispetto alle sue finalità d’impatto. 8 anni dopo questi stessi impegni 
sono stati finalmente inseriti anche nello Statuto, con l’acquisizione della qualifica giuridica di Società Benefit.

Nel tempo l’azienda si è evoluta e, pur restando di piccole dimensioni, è stata capace di crescere e trasformarsi an-
che in funzione delle diverse professionalità e personalità che si sono aggiunte al team portando nuove competenze, 
prospettive ed entusiasmo.

La compagine societaria è così costituita:

Le persone

Presidente e socia lavoratrice
Amministratore Delegato 
e socia lavoratrice

Socio

Socio

Nicoletta Alessi Anghini
Viviana de Luca

Michele Alessi Anghini

Antonio Crinò

A fine 2020 lavorano stabilmente con Goodpoint, oltre alle due socie, 7 persone:
• Marco Cremonte, dipendente 
• Valentina Duosi, dipendente
• Camilla Giacca, dipendente
• Francesca Tomaselli, dipendente
• Elisabetta Pontello, collaboratore
• Fabiano Sarti, collaboratore
• Veronica Strocchia, collaboratore.

Il cuore di Goodpoint sono le persone che ci lavorano, contribuendo con la loro professionalità e il loro entusiasmo 
alla sua missione sociale. 

Ci piace dire che nessuno lavora “per caso” in Goodpoint: 
per ognuno di noi è la scelta di partecipare a un progetto, 
e costruirlo insieme. Anche per questo, cerchiamo  
di dedicare attenzione alla crescita delle persone,  
al rispetto delle inclinazioni di ciascuno e allo sviluppo 
delle competenze, nonché alla creazione di uno stile 
comune caratterizzato da valori quali l’impegno,  
la flessibilità, la creatività, l’ascolto, la trasparenza  
e la condivisione. 

La struttura dell’offerta 

Per Goodpoint è strategico avere 3 linee di business e non rinunciare a nessuna di esse, nella convinzione che il sistema 
si alimenti in modo sinergico:
•	 affianchiamo le Aziende negli interventi strategici di Responsabilità Sociale d’Impresa (CSR), nella messa a fuoco 

dell’impatto complessivo dell’impresa e nel percorso di trasformazione in Purpose Driven Company;
•	 supportiamo gli Enti del Terzo Settore con l’obiettivo di contribuire alla loro crescita e alla realizzazione della loro 

missione, nel dialogo e con l’attivazione della comunità in cui sono inseriti;
•	 supportiamo le Fondazioni e gli enti da loro sostenuti nel perseguire le finalità filantropiche, massimizzare l’impatto 

degli interventi e valorizzare il coinvolgimento della comunità di riferimento. 

Ci prendiamo cura del progetto sociale dall’ideazione alla pianificazione, fino alla sua completa realizzazione, con un 
approccio rotondo, flessibile e personalizzato, che ha come obiettivo quello di offrire una consulenza ritagliata sulle 
esigenze del cliente.
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Il modello economico di Goodpoint

Il modello economico di Goodpoint è di per sé il tentativo di colmare una distanza, un’alternativa alla dicotomia 
classica tra business e impegno sociale, tra impresa “for profit” e impresa sociale, proponendo un modello nuovo, 
che ha in sé l’una e l’altra anima. 
Naturalmente la redditività è un obiettivo, come deve esserlo in qualsiasi impresa che voglia perdurare nel tempo; 
tuttavia, l’investimento dei soci non ha mai avuto lo scopo di remunerare il capitale ma piuttosto quello di realizzare 
un impatto, contribuendo allo sviluppo della società. Al momento della costituzione di Goodpoint, i Soci hanno 
quindi sottoscritto un patto che prevede che essi non ricevano, in quanto azionisti, alcun beneficio economico 
dal profitto generato da Goodpoint, né sottoforma di dividendo, né sottoforma di aumento del valore delle azioni. 

I profitti (che nei 10 anni di vita di Goodpoint ci sono sempre stati, anche nel disastrato 2020) vengono reinvestiti 
per realizzare le finalità di impatto:
•	 come già osservato, il 50% dell’EBIT viene diviso tra tutti i lavoratori, in forma di premio variabile proporzionale alle 

retribuzioni e al raggiungimento degli obiettivi individuali, come riconoscimento del contributo di ciascuno al succes-
so dell’impresa e al fine di favorire la partecipazione di tutti al progetto;

•	 ciò che resta dopo le tasse, viene interamente reinvestito nell’impresa, per dare sostenibilità di lungo periodo e finan-
ziare lo sviluppo di innovazione, ricerca, attività culturali.

Anche nella realizzazione stessa dell’attività economica, il modello di Goodpoint è orientato all’equità e all’accessibilità, 
più che alla massimizzazione dei profitti: l’obiettivo è cercare di offrire i servizi a condizioni economiche accessibili, in 
modo che appoggiarsi a noi sia una scelta sostenibile per tutti coloro che lo desiderano. A fronte della diversità dei nostri 
clienti (per natura, dimensione e capacità economiche) alcuni progetti contribuiscono dunque più di altri alla sostenibilità 
di Goodpoint, e dunque - indirettamente - permettono di dare continuità al modello, a beneficio di tutti.

Date le dimensioni dell’impresa, la struttura organizzativa è molto semplice: le due socie lavoratrici svolgono, allo stesso 
tempo, funzioni di governance, di management e operative nell’ambito dei progetti di consulenza; una dei dipendenti è 
dedicata per una quota parte del suo tempo ad attività amministrative e di staff, mentre tutti gli altri svolgono il ruolo di 
project manager e professional sui progetti di consulenza. Oltre ai 9 collaboratori stabili, Goodpoint si avvale di una rete di 
relazioni con singoli professionisti e agenzie, allo scopo di offrire ai clienti un servizio il più possibile completo. Si tratta, per 
la gran parte, di relazioni strette e di lungo periodo, che diventano sotto molti aspetti parte integrante del team.

La finanziaria 2016 ha introdotto in Italia la qualifica giuridica di Società Benefit1 per connotare quelle imprese che 
“nell’esercizio di una attività economica, oltre allo scopo di dividerne gli utili, perseguono una o più finalità di 
beneficio comune e operano in modo responsabile, sostenibile e trasparente nei confronti di persone, comunità, 
territori e ambiente, beni ed attività culturali e sociali, enti e associazioni ed altri portatori di interesse”.

Per la prima volta, il Codice civile italiano prevede la possibilità di associare al fare impresa scopi altri rispetto al solo pro-
fitto: sono le cosiddette “Finalità di Beneficio Comune”, che vengono indicate specificatamente nell’oggetto sociale della 
Società Benefit e diventano quindi parte integrante della sua identità e dei suoi obblighi. 

Goodpoint ha formalmente acquisito la qualifica di Società Benefit1 a novembre 2019, sebbene riteniamo di esser-
lo, nella sostanza, fin dal giorno della costituzione nel 2011. Dal 2020 aderiamo ad Assobenefit, la cui missione è 
“concorrere all’affermazione di un nuovo modello economico di sviluppo sostenibile sul territorio italiano basato sui 
principi costitutivi delle Società Benefit”. 

La qualifica giuridica di Società Benefit, pur derivando da una matrice culturale comune e spingendo nella 
stessa direzione, non coincide automaticamente con la certificazione B Corp, che segue un percorso indipen-
dente. Se la SB è un impegno statutario di lungo periodo, che ha a che vedere con lo scopo e l’identità di un’im-
presa, la B Corp è una certificazione di performance riconosciuta da un ente terzo rispetto alla sostenibilità sociale e 
ambientale, che le SB possono scegliere di ottenere oppure no. La Certificazione è rilasciata a seguito di un rigoroso 
processo di valutazione, il B Impact Assessment, che coinvolge tutte le funzioni aziendali e consente di misurare le 
performance ambientali e sociali in cinque ambiti tematici (governance, dipendenti, ambiente, comunità, clienti).

Goodpoint ha ottenuto la certificazione B Corp per la prima volta nel 2016, per il triennio successivo, rinnovandola 
poi per il triennio 19-21. Pur consapevoli che il cuore del nostro impatto è difficile da misurare, abbiamo voluto 
diventare una B Corp certificata, in modo da avere un ulteriore strumento di valutazione dell’impatto positivo 
nei confronti di tutti gli stakeholder.

Società Benefit e B Corp

Certificazione

Internazionale (matrice USA)

Verifica di performance

Basata su un assessment con aree 
e dimensioni standard

Focus su sostenibilità sociale  
e ambientale

Attestato di un ente terzo

Comunicazione del brand

Qualifica giuridica

Peculiarità dell’ordinamento italiano

Dichiarazione di impegno futuro

“Personalizzabile” con finalità individuali  
e caratteristiche

Focus su impatto specifico + impatto 
complessivo

Disclosure e autovalutazione

Posizionamento identitario

B Corp Società Benefit

1. Legge 28 dicembre 2015, n. 208 
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Goodpoint condivide la visione per la quale qualsiasi azienda, nell’esercizio della propria attività di impresa, svolge 
un ruolo sociale con un impatto significativo sulle persone e sul contesto. È innanzitutto nell’ambito della propria 
attività ordinaria, dunque, che l’impresa deve ricercare e perseguire la creazione di valore per gli stakeholder diretti 
e per la società tutta: in questo sta innanzitutto la vera e sostanziale Responsabilità Sociale d’Impresa.

Come Società Benefit, Goodpoint ha inoltre scelto di perseguire, nell’esercizio dell’attività economica, finalità spe-
cifiche di Beneficio Comune, intese come “uno o più effetti positivi, o la riduzione degli effetti negativi, su una o più 
categorie di stakeholder”. Nella nostra visione questo non può significare solamente “aggiungere” al business azioni 
specifiche di impatto sociale, ma al contrario ricercare l’impatto positivo proprio al centro dell’attività di business, 
della ragion d’essere stessa dell’impresa.

Parallelamente e imprescindibilmente, tale creazione di valore deve fondarsi sulla gestione responsabile e soste-
nibile di tutte le ricadute che il fare impresa ha sulla comunità e sull’ambiente, lungo tutta la catena del valore, ri-
spettando l’impegno generale al rispetto di tutte le persone, direttamente e indirettamente coinvolte, e del pianeta.

La visione di fondo

IM
PA

TT
O

 T
O

TA
LE

Lo scopo d’impatto caratteristico dell’impresa

Attraverso l’attività core,  
per gli stakeholder diretti  
e per la società (“SHARED VALUE”)

sociale e ambientale 
della creazione di valore 
attraverso l’attività d’impresa 
(“DO NO HARM”)

Le Finalità Specifiche 
di Beneficio Comune (Why)

Creazione di valore

Sostenibilità

Le finalità di beneficio comune statutarie di Goodpoint 

aiutare individui e organizzazioni, siano esse 
aziende profit o enti del terzo settore, 
a interpretare e realizzare al meglio il proprio 
ruolo sociale, in modo da contribuire 
alla creazione di una cultura della 
partecipazione, della responsabilità 
e della sostenibilità;

La Società nasce con lo scopo di contribuire allo sviluppo di una comunità 
più responsabile, in cui ciascuno svolga il proprio ruolo sociale in modo 
consapevole, efficace e sostenibile. 

Nello specifico, persegue una triplice finalità:

La realizzazione di tale finalità si gioca nella cura e nella ricerca dell’equilibrio tra le sue 
tre componenti, da cui dipende nel lungo periodo il bene dell’azienda e, allo stesso tempo, 
l’impatto positivo sul contesto.

In qualità di Società Benefit, ai sensi e per gli effetti l. 28 dicembre 2015, articolo unico, 
commi 376-384, la società intende perseguire tale finalità di beneficio comune e, inoltre, 
operare in modo responsabile, sostenibile e trasparente nei confronti di persone, comunità, 
territori e ambiente, beni e attività culturali e sociali, enti ed associazioni  
ed altri portatori di interesse.

dare alle persone, attraverso la costruzione 
di rapporti di lavoro di qualità, un’occasione 
di realizzazione professionale e personale, 
che passi dalla condivisione della missione, 
il contributo al progetto e la partecipazione 
ai risultati; 

creare valore economico, in modo 
sostenibile per tutte le parti coinvolte,  
non al fine di distribuire profitto ai soci 
ma come mezzo per dare continuità 
all’impresa e massimizzarne 
l’impatto sociale.

1.

2.

3.
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Processi strategici, 
trasparenza  
e sostenibilità 
Goodpoint, nel suo complesso, ha lo scopo di contribuire allo sviluppo di una comunità più responsabile, in cui 
ciascuno svolga il proprio ruolo sociale in modo consapevole, efficace e sostenibile. La realizzazione di tale Be-
neficio Comune si gioca nella cura e nella ricerca dell’equilibrio tra le sue componenti, da cui dipende nel 
lungo periodo il bene dell’azienda e, allo stesso tempo, l’impatto positivo sul contesto.

A livello di processi, la permeazione della visione caratteristica di Goodpoint è piuttosto importante. La pianifi-
cazione strategica tocca tutte le aree dell’impresa (prodotto, lavoro e profitto) e così accade nella valutazione dei 
risultati, dove esistono strumenti operativi volti a garantire che in ogni decisione strategica vengano valutati tutti 
i possibili impatti rispetto alle finalità di beneficio comune e le eventuali ricadute sociali e ambientali. Ad esempio:
•	 il budget e le revisioni periodiche non guardano solo alla dimensione economica, ma anche all’equilibrio tra 

le tipologie di clienti e di progetto e all’efficacia rispetto agli obiettivi d’impatto, in modo da perseguire un 
impatto sistemico attraverso il nostro prodotto;

•	 il marginometro, lo strumento con cui valutiamo per ciascun progetto la sostenibilità economica e il contri-
buto ai risultati dell’impresa, prevede anche la valutazione dell’equilibrio interno al team di progetto e dei 
carichi di lavoro;

•	 l’MBO, strumento di valutazione delle performance individuali rispetto agli obiettivi professionali, riguarda il 
100% dei collaboratori e include obiettivi economici, progettuali e sociali.

L’orientamento alla trasparenza e alla condivisione del senso, così come l’ascolto degli stakeholder, sono 
elemento fortemente caratterizzante dell’identità di Goodpoint fin dalla sua nascita: è un’azienda porosa, che si 
contamina e cerca di contaminare nella relazione con gli stakeholder, che cambia forma a seconda delle evoluzioni 
dello scenario (interno ed esterno), e fa di questa apertura la sua forza principale e la sua caratteristica distintiva. 
Ad esempio:
•	 i risultati economico finanziari vengono condivisi internamente almeno una volta l’anno, con una riunione dedi-

cata, senza copertura di informazioni;
•	 tutte le scelte strategiche sono comunicate innanzitutto internamente, fornendo un quadro di senso che consenta 

di capire le ragioni della scelta, nell’ambito di riunioni in cui è benvenuto il feedback e il confronto;
•	 esistono strumenti, anche formali, di raccolta di feedback da tutti gli stakeholder prioritari (ad esempio le survey 

i cui esiti sono stati inclusi nella presente relazione d’impatto);
•	 tutte le informazioni chiave rispetto all’impatto dei progetti e dell’azienda sono condivise anche all’esterno (ad 

esempio attraverso questo documento), così come la valutazione di sostenibilità (pubblicata sul nostro sito e su 
quello delle B Corp).

Infine, rispetto alle tematiche di Sostenibilità, al netto di quanto specificamente oggetto delle Finalità di 
Beneficio Comune, Goodpoint non ritiene di correre particolari rischi di impatto negativo sull’ambiente e la 
comunità. Tuttavia, è un’azienda e come tutte le aziende (e tutte le persone) consuma risorse per il suo solo 
essere viva. Pertanto, l’impegno di Goodpoint è quello di monitorare con strumenti specifici tutte le esternalità 
prodotte dalle attività aziendali (dagli uffici, alle singole persone), misurandole e migliorandole nel tempo. A 
questo scopo, si rimanda alla valutazione del B Impact Assessment, allegato B.

15
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Il presente documento ha lo scopo di rendicontare in modo trasparente ed esaustivo rispetto alla capacità dell’impresa 
di Creare Valore in modo Sostenibile. Il report è stato prodotto sulla base del Modello della Buona Impresa®2, promos-
so da Fondazione Buon Lavoro (www.fondazionebuonlavoro.it) per aiutare le aziende a leggere, valutare e rendicontare 
la propria capacità di creare valore per la società, attraverso l’attività d’impresa.

“La Buona Impresa fonda il proprio sviluppo di lungo periodo sulla coincidenza 
di interessi tra il proprio benessere e quello del contesto nel quale essa opera. 

Guidata da una visione sistemica, supera il puro scopo di lucro perseguendo un 
triplice scopo, nel quale si concretizza la creazione di valore e il suo principale 
impatto sociale: portare sul mercato un buon prodotto o servizio, che risponde 
ai bisogni della società, spingendola in una direzione positiva; creare e organiz-
zare il lavoro, offrendo occasione di realizzazione professionale alle persone; 
produrre ricchezza che ricade, direttamente o indirettamente sul contesto.

La Buona Impresa si impegna inoltre, coerentemente con le sue caratteristiche 
e le sue dimensioni, a gestire in modo responsabile, sostenibile e trasparente 
tutte le ricadute che il suo fare impresa ha sulla comunità e sull’ambiente.”

Goodpoint è nata e si è sviluppata nella stessa matrice culturale della Buona Impresa, che ben prima di essere un 
framework di rendicontazione del valore creato è una visione dell’economia, dell’impresa e del lavoro. La condivisione 
dell’approccio è quindi in qualche modo scontata, sebbene sia stato necessario adattare la prospettiva del modello 
a quella molto specifica e molto peculiare di Goodpoint, che è un’azienda “sui generis”, a metà tra impresa e sociale. 

Da un lato, la scelta di non perseguire il ritorno economico sull’investimento, ma di utilizzare le risorse per massimiz-
zare l’impatto sociale, rende infatti Goodpoint un caso “anomalo” rispetto in particolare al tema della redditività, che 
il modello considera un pilastro fondamentale del ruolo sociale dell’impresa; dall’altro, la creazione di valore sociale 
è per Goodpoint la ragion d’essere stessa della società, il parametro ultimo con cui valuta il proprio successo, con un 
approccio che è probabilmente più vicino a quello dell’impresa sociale che all’impresa tradizionale. 
L’utilizzo del modello di rendicontazione nel suo complesso ci ha però confermato che la Buona Impresa è un con-
tenitore inclusivo, con un approccio olistico nel quale ci ritroviamo pienamente: sebbene la finalità di impatto sia la 
principale ragione d’essere di Goodpoint, abbiamo compreso in questi 10 anni di attività che la creazione di valore 
complessivo è data dal non mettere in secondo piano nulla (neppure il risultato economico), in modo da dare coerenza 
e sostenibilità all’impatto nel tempo.
Un aspetto molto rilevante, nel “modello Goodpoint”, è la condivisione di questa visione e dei valori ai quali si ispira 
con gli stakeholder prioritari. Abbiamo quindi verificato il livello di condivisione attraverso la survey inviata a lavoratori, 
clienti e soci, che ha confermato quello che sapevamo: Goodpoint è un’impresa privata, ma un progetto collettivo, a cui 
tutti contribuiscono e che trova il suo senso nella condivisione di uno scopo in cui ognuno si identifica e che considera 
anche proprio. 

Nota metodologica Coerentemente con questa visione, il report osserva dunque l’impresa attraverso 3 pilastri fondamentali dell’attività 
dell’impresa e, al tempo stesso, della creazione di valore: Il Prodotto (1), Il Lavoro (2) e Il Valore Economico (3). 
Ciascuno di questi pilastri è osservato in 3 dimensioni: la capacità di creare valore; il fatto che tale valore sia condiviso 
con il contesto; la capacità di continuare a crearlo nel lungo periodo.
In questa stessa struttura, trovano collocazione anche le tre Finalità di Beneficio Comune di Goodpoint, attraverso 
le quali essa si propone di contribuire allo sviluppo di una comunità più responsabile, in cui ciascuno svolga il proprio 
ruolo sociale in modo consapevole, efficace e sostenibile. 

In termini di metriche, nell’ambito del reporting si è scelto di appoggiarsi agli indicatori del GRI - Global Reporting 
Initiative, in modo da avere un riferimento condiviso a livello internazionale. Tali metriche sono state poi integrate con 
indicatori anche di natura qualitativa, laddove utile, e soprattutto commentati al fine di dare al lettore un contesto di 
senso in cui leggere le informazioni.

La relazione d’impatto 2020 di Goodpoint si completa con altri due documenti, in allegato al presente: 
•	 La valutazione d’impatto sulla base dello Standard della Buona Impresa (SABI) - allegato A
•	 La valutazione d’impatto sulla base dello Standard B Impact Assessment (B Corp) - allegato B

2. www.labuonaimpresa.it 
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Nel reporting di sostenibilità la “materialità” è il principio che determina quali temi rilevanti sono sufficientemente impor-
tanti da renderne essenziale la rendicontazione. Nei Principi di Rendicontazione definiti dal GRI si dice “un’organizzazione si 
trova ad affrontare una vasta gamma di temi sui quali può rendicontare. I temi rilevanti, che potenzialmente meritano di essere 
inseriti nel report, sono quelli che possono ragionevolmente essere considerati importanti in quanto riflettono gli impatti eco-
nomici, ambientali e sociali dell’organizzazione o influenzano le decisioni degli stakeholder. In questo contesto, con il termine 
“impatto” s’intende l’effetto che un’organizzazione ha sull’economia, sull’ambiente e/o sulla società (sia esso positivo o nega-
tivo). Un tema può essere rilevante - e quindi potenzialmente materiale - in base a una sola di queste dimensioni”.

La seguente matrice di materialità è stata costruita dall’incrocio tra la valutazione di rilevanza data dall’azienda e quella data 
dagli stakeholder (in una scala da 1-non rilevante a 4-molto rilevante), rispetto agli elementi base del Framework della Buo-
na Impresa. Non sono stati sottoposti alla valutazione degli stakeholder gli elementi legati alla Sostenibilità nel tempo, in 
quanto non hanno un impatto diretto sugli interlocutori ma riguardano la possibilità dell’impresa di creare valore nel lungo 
periodo. I temi considerati materiali sono quelli a cui è stata data una valutazione >3 (abbastanza rilevante) da entrambe 
le prospettive. Essi rappresentano i principali fattori d’impatto del business di Goodpoint e gli elementi chiave del suo suc-
cesso. Non sono stati considerati “materiali” per la rendicontazione, data la natura specifica del modello di business e le 
sue caratteristiche, alcuni elementi “tradizionali” della Sostenibilità come le esternalità ambientali, la filantropia, i consumi, 
etc., che vengono però osservati nell’ambito della valutazione di impatto complessiva (cfr. Allegati A e B).

La matrice di materialità

Matrice di materialità

Elementi materiali Elemento d’impatto GP SH

Pr
od

ot
to

Qualità del prodotto
Offrire un prodotto/servizio che risponda ai bisogni del cliente e soddisfi le 
finalità per le quali è stato acquistato. 4 3,5

Qualità della Relazione con i clienti
Prendersi cura del cliente affiancando alla qualità del prodotto/servizio anche 
cordialità, professionalità, disponibilità, fiducia.

4 3,9

Congruità del prezzo
Proporre un prezzo congruo rispetto alla qualità e al valore per il cliente del 
prodotto/servizio. 3 3

Contributo al benessere delle persone 
Realizzare in modo strutturale, attraverso l'offerta di beni e servizi, un impatto 
positivo nel breve e nel lungo periodo sul benessere sociale. 4 3,2

Innovazione di prodotto
Produrre innovazione continua nell'ottica del miglioramento del servizio alle 
persone e alla società. 3 3,2

Cultura
Contribuire alla crescita culturale del settore di riferimento, e in generale della 
società, attraverso la condivisione di informazioni.

3 3,4

Coesione con i clienti Creare con i clienti una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa. 4 -

Capacità di intercettare i bisogni del pubblico Dotarsi di strumenti e sistemi per valutare l'evoluzione dei bisogni. 3 -

Capacità di reazione
Capacità di adattarsi a mercati che cambiano e identificare gli eventuali spazi 
di miglioramento. 3 -

La
vo

ro

Creazione di lavoro
Creare lavoro a condizioni eque e trasparenti, correttamente retribuito  
e contrattualizzato, in modo congruo rispetto al settore, lo stadio di vita 
dell’azienda e le aspettative dei lavoratori.

4 4

Sicurezza sul posto di lavoro
Offrire un ambiente di lavoro sicuro, accogliente, pulito e curato. Garantire  
i massimi livelli di sicurezza possibili, adeguandosi alle normative esistenti.

4 3,6

Prospettive e tutela dei lavoratori
Trasferire ai lavoratori un senso di sicurezza rispetto al loro lavoro e alla solidità 
dell'impresa, compatibilmente con lo stadio di vita dell'azienda. 

4 3,6

Welfare aziendale e benefit
Creare un ambiente che massimizzi il benessere dei lavoratori e prevedere 
misure che rendano più semplice la conciliazione vita personale - lavoro. 4 3,4

Realizzazione professionale
Organizzare il lavoro in modo da favorire la realizzazione professionale  
dei singoli e pianificare un percorso di crescita professionale. 4 3,8

Riconoscimento 
Riconoscere il contributo di ciascuno all'impresa, valorizzando impegno, 
responsabilità, motivazione e proattività di ogni collaboratore.

4 3,8

Chiarezza organizzativa
Comunicare con chiarezza con i propri dipendenti e collaboratori; definire i 
ruoli e gli obiettivi e prevedere spazi di confronto.

3 3,5

Ambiente di lavoro
fondare la relazione con i lavoratori su un alto grado di condivisione dei valori 
aziendali, favorire coinvolgimento e partecipazione alla vita dell’azienda. 4 3,8

Coesione con i lavoratori Creare con i lavoratori una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa. 4 -

Presidio delle competenze distintive
Identificare e presidiare le competenze necessarie all’attività di impresa, 
adottando modalità efficaci mantenerle adeguate nel tempo.

4 -

Innovazione organizzativa
Attivare nuove modalità di lavoro e saper adattare i ruoli a fronte di 
cambiamenti di contesto.

3 -

V
al

or
e 

Ec
on

om
ic

o

Risultato economico Produrre un risultato economico positivo. 4 3

Solvibilità
Disporre di liquidità sufficiente a far fronte ai propri impegni nei confronti dei 
creditori. 4 3,6

Distribuzione del valore economico 
Contribuire a creare valore economico per tutti coloro che concorrono alla sua 
realizzazione, lungo la filiera.

4 4

Condivisione dei profitti con i lavoratori Condividere i risultati aziendali con i lavoratori. 4 3,3

Reinvestimento degli utili in azienda
Reinvestire una percentuale degli utili in azienda, in maniera consistente con la 
prospettiva di crescita o di consolidamento del business. 4 3,5

Coesione con i soci e gli azionisti Creare con gli azionisti una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa. 4 -

Solidità patrimoniale 
Bilanciare la struttura patrimoniale in termini di apporto di capitale proprio e 
capitale di terzi.

3 -

Indipendenza
Gestire con attenzione e coerenza il ricorso a contributi a fondo perduto; 
differenziare per quanto possibile la clientela, etc.

3 -

R
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va
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Rilevanza per l’impresa

3 4

2,5
2,5 3,5 4,5
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Aiutare individui e organizzazioni, profit e enti  
del terzo settore, a interpretare e realizzare al meglio  
il proprio ruolo sociale, in modo da contribuire alla 
creazione di una cultura della partecipazione, 
della responsabilità e della sostenibilità. 

La realizzazione di questo impatto è affidata all’equilibrio dei risultati nelle 3 dimensioni 
che qualificano il prodotto come un “buon” prodotto: la qualità dell’offerta, ovvero la sua 
capacità di soddisfare i bisogni del cliente; il contributo alla società, ovvero l’intenzione, 
attraverso il prodotto, di creare valore comune; la sostenibilità dell’offerta, ovvero  
la capacità di continuare a produrre tale valore nel tempo, caratteristica essenziale  
del fare impresa.

La nostra missione  
sul mercato: 
contribuire a una 
società più responsabile

1.1 Rispondere ai bisogni dei clienti 1 La prima Finalità di Beneficio Comune di Goodpoint

Highlights

•	 Soddisfazione degli stakeholder: il 100% dei clienti ritiene che il servizio acquistato abbia soddisfatto le proprie 
aspettative (48% “molto”)

•	 Premi e riconoscimenti: Anche per il 2020 Goodpoint ha ricevuto il premio Best for Customers da B Lab Europe, che 
viene riconosciuto al top 5% delle aziende rispetto alle performance di impatto positivo generato sui clienti

•	 Valutazione media dei clienti sulla qualità della relazione: 3,90 su 4

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 21 rispondenti su 26 clienti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

La Qualità dell’Offerta* Voto medio (1-4)

3,48
3,90
3,00

Qualità del prodotto: il servizio 
acquistato ha soddisfatto le tue 
aspettative? 

La Relazione: quanto la professionalità, 
cordialità e la disponibilità di Goodpoint 
hanno contribuito positivamente alla 
collaborazione?

Il prezzo: ritieni che ci sia stato un buon 
rapporto qualità/prezzo per il servizio 
acquistato? 

Indicatori 2020

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

% approvazione su proposte presentate 68% Comprensione dei bisogni del cliente - Altri portatori d’interesse - clienti

Progetti in cui è stato ri-orientato il percorso 31% Massimizzazione dell’impatto  
del progetto - Altri portatori d’interesse - clienti

Progetti di fundraising con premio a obiettivo 50% Condivisione del rischio - Altri portatori d’interesse - clienti

% progetti con giornate extra budget 28% Flessibilità e disponibilità - Altri portatori d’interesse - clienti

Variazione prezzo medio vs anno precedente -16% Accessibilità dell’offerta - Altri portatori d’interesse - clienti

Rapporto margini profit vs margini non profit +100% Accessibilità dell’offerta - Altri portatori d’interesse - clienti
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Sul fronte dei clienti istituzionali, buona parte dei servizi sono proseguiti nella direzione impostata, anche in consi-
derazione della collaborazione pluriennale in corso con la maggior parte delle Fondazioni e di un orizzonte strategico 
delle stesse di medio periodo, che non ha risentito direttamente del particolare contesto dell’anno. Proprio la situazio-
ne pandemica ha invece stimolato l’ideazione e lo sviluppo congiunto, tra Goodpoint e alcune Fondazioni, di inter-
venti specifici che sono andati a costituire nuovi filoni di lavoro in supporto alle emergenze che il Covid stava causando.

Con le Aziende, infine, il 2020 è stato caratterizzato dall’impegno nella messa a fuoco e costruzione di nuovi servizi, 
funzionali a rispondere in modo sempre più efficace alla crescente domanda sul fronte della sostenibilità e dell’accom-
pagnamento verso la trasformazione in B Corp e Società Benefit.

La valutazione complessiva dei clienti che hanno risposto alla nostra survey (21 su un totale di 26 richieste inviate) è 
straordinariamente buona, forse più alta di quella che ci daremmo noi. Bene così: tenere “l’asticella alta” è il nostro 
modo di perseguire un impatto sempre migliore sui risultati dei nostri clienti.

Il 2020, tuttavia, è stato caratterizzato anche da un dato negativo, ovvero il mancato rinnovo da parte di due clienti 
storici. In entrambi i casi non si è trattato di casi di particolare insoddisfazione, ma piuttosto della fisiologica evoluzione 
di rapporti che duravano ormai da quasi 10 anni. Ciononostante, siamo consapevoli di come sia necessario interrogarci 
continuamente - forse soprattutto nel caso di relazioni di lunga data - sui nuovi bisogni dei nostri clienti e sul miglio-
ramento costante a cui dobbiamo puntare, in particolare in supporto ad un Terzo Settore così duramente colpito dalla 
Pandemia e dalla crisi economica che ne è derivata.

La qualità della relazione

Nella consulenza, la qualità della relazione è sempre un elemento molto importante. Nel nostro modo di intendere la 
consulenza, è in qualche modo l’essenza del lavoro stesso. 
Flessibilità, disponibilità, ascolto sono parte integrante del patto con i nostri clienti, e si traducono anche operativa-
mente in scelte che, sebbene penalizzino i risultati economici di breve periodo, servono a consolidare l’impatto sui 
risultati nel lungo. Nel corso del 2020, ad esempio, nel 28% dei progetti si è scelto di effettuare giornate di consulenza 
straordinarie rispetto alle previsioni, e nel 31% di cambiare in parte i contenuti della consulenza in corso d’opera, per 
venire incontro alle esigenze e alle opportunità emergenti senza irrigidirsi sul contratto.

Questi dati, che potrebbero essere letti come indici di “scarsa capacità previsionale”, ci sembra invece testimonino 
la nostra capacità di fare squadra con il cliente, e di guadagnarci la sua fiducia costruendo insieme la strategia e il 
percorso migliore per il lavoro da fare.

I numeri, tuttavia, dicono poco della relazione in sé, che resta difficilmente “misurabile”. Per farlo, ci affidiamo al 
giudizio dei clienti stessi, il nostro principale obiettivo (e fonte di soddisfazione: la loro valutazione sulla qualità della 
relazione con i professionisti di Goodpoint è straordinariamente buona (valutazione media 3,90 su 4, il voto più alto tra 
tutti gli elementi di valutazione del questionario). Il 90% afferma che professionalità, cordialità e disponibilità hanno 
contribuito in maniera determinante al buon esito della collaborazione. In particolare, fiducia e disponibilità sono gli 
elementi più apprezzati della relazione (oltre 80% di “molto buono”). 

Inclusività 

L’accessibilità dell’offerta è conditio sine qua non per la realizzazione dell’impatto sociale che intendiamo produrre 
attraverso i nostri progetti, e parte fondamentale del nostro modello di business: la creazione di valore economico per 
Goodpoint non è un fine ma il mezzo per dare continuità all’impresa e massimizzarne l’impatto sociale. I soci hanno 
dunque scelto di non distribuire utili e reinvestirli interamente nell’attività d’impresa, impiegando i margini realizzati 
attraverso i progetti di consulenza alle aziende per rendere accessibili i servizi ai clienti non profit.

3. Fondazione Cariplo, L’IMPATTO DEL COVID-19 SUGLI ENTI DI TERZO SETTORE - Prime stime sui dati delle candidature al Bando LETS GO! - 
Quaderno n.35, autunno 2020

La qualità del prodotto 

L’offerta di Goodpoint si caratterizza per una grande cura nella progettazione e nella realizzazione dei servizi per i nostri 
clienti, che si manifesta innanzitutto nell’ascolto, nell’orientamento e nella costruzione di percorsi personalizzati. Fin 
dalla proposta iniziale, quello che cerchiamo di offrire è il racconto di un percorso da fare insieme, piuttosto dettagliato 
e approfondito, che consenta al cliente di vedere insieme a noi il cambiamento che la consulenza può generare.

Un indicatore importante di risultato, in questo senso, è il numero di proposte che vengono approvate dai nostri 
clienti, che nel corso del 2020 è stato il 68% (26 su 43).
Una seconda conseguenza dell’orientamento al risultato per il cliente è che spesso i progetti vengono rivisti anche in 
modo significativo, strada facendo, all’emergere o al chiarirsi di nuove esigenze del progetto (cosa accaduta in circa un 
quinto di essi, nel corso del 2020). Caratteristica trasversale a tutti i progetti di consulenza che realizziamo è l’impegno 
a lavorare per lo scopo, non limitandosi ad “eseguire operativamente” ma assumendo gli obiettivi del cliente come 
nostri, ogni volta.
Un obiettivo di miglioramento per il 2021 riguarda le modalità di condivisione e formalizzazione di questi obiettivi 
con il cliente, in modo da ridurre ulteriormente i margini di disallineamento e finalizzare ancora meglio gli sforzi comuni.

Rispetto al Non Profit, anche nel corso del 2020, cerchiamo di sostenere la soddisfazione dei nostri clienti anche 
attraverso strumenti specifici:
•	 l’offerta di progetti a 360°, attraverso il coinvolgimento di una rete di fornitori e partner, in modo da rispondere 

appieno ai suoi bisogni;
•	 la condivisione del rischio, che si traduce nell’inserimento di una componente variabile nei progetti di fundraising 

(cosa avvenuta in circa il 50% dei progetti nel corso del 2020);
•	 l’intercettazione precoce dei bisogni, cosa rivelatasi particolarmente importante nel corso di un anno che ha forte-

mente penalizzato il terzo settore.

Certamente, la pandemia da COVID-19 ha avuto un impatto fortemente negativo sugli Enti del Terzo Settore e sui loro 
risultati economici, interessando in modo trasversale tutti i settori e le tipologie di enti3. Gli enti hanno risentito im-
mediatamente della crisi, e prevedono che la crisi avrà un impatto notevole sul loro fatturato, come pure sugli utili. In 
questo contesto di estrema fatica del settore, dunque, la sfida per Goodpoint è stata, e continuerà ad essere negli anni 
post pandemia, quella di offrire agli ETS servizi veramente utili ed efficaci, a un prezzo accessibile.

L’offerta di Goodpoint si caratterizza per una grande 
cura nella progettazione e nella realizzazione dei 
servizi per i nostri clienti, che si manifesta innanzitutto 
nell’ascolto, nell’orientamento e nella costruzione  
di percorsi personalizzati. Fin dalla proposta iniziale, 
quello che cerchiamo di offrire è il racconto  
di un percorso da fare insieme, piuttosto dettagliato e 
approfondito, che consenta al cliente di vedere insieme 
a noi il cambiamento che la consulenza può generare.
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Guardando al dato oggettivo, complessivamente nel 2020 il prezzo medio di vendita di una giornata di consulenza è 
stato inferiore del 16% a quello praticato nel 2019. Ciò è dovuto alla peculiare contingenza dell’anno 2020 che ci ha 
portato a effettuare delle politiche di prezzo particolari per determinate categorie di clienti. 

Se per le Aziende si è assistito ad un leggero rialzo dei prezzi, legato all’aumento delle competenze e alla seniority dei 
professionisti impiegati nella tipologia di progetti realizzati, con gli Enti del Terzo Settore e per le Fondazioni (attraver-
so le quali si offrono servizi a sostegno di altri soggetti in difficoltà) si è scelto di vendere i nostri servizi a prezzi più 
accessibili, anche per ridurre l’impatto economico della consulenza su enti già fortemente provati dalla crisi Covid. Un 
esempio, in questo senso, è l’accordo con Fondazione Cariplo per offrire alle Fondazioni di Comunità territoriali un 
accompagnamento mirato per la gestione dei progetti legati all’emergenza, applicando una tariffa scontata di circa il 
40% rispetto a quelle praticate negli anni precedenti su progetti affini.

In generale, la nostra attenzione - condivisa in trasparenza con tutti i clienti già in fase di proposta - è volta a diversifi-
care i margini di contribuzione dei progetti per le diverse categorie di organizzazioni con cui lavoriamo. Il margine 
medio realizzato con le aziende for profit, nel 2020, è stato doppio rispetto a quello applicato al non profit e circa il 
50% in più rispetto alle Fondazioni.

Questo, peraltro, curando di non abbassare il livello qualitativo offerto al Terzo Settore: la presenza di consulenti senior 
nei progetti con gli ETS è stata pari a 77% sul totale delle giornate impiegate, a fronte del 52% con le aziende.

Il riscontro dai clienti, anche su questo fronte così delicato, è più che positivo: il 90% di loro ritiene che il rapporto 
qualità prezzo sia buono o molto buono. Il dato è, come è logico, leggermente più basso se si guarda al solo non profit, 
che si ferma all’85%.

Per contro lo sforzo di mantenere i prezzi accessibili anche a organizzazioni più fragili o più piccole rischia di sottosti-
mare, talvolta, le risorse necessarie per raggiungere gli obiettivi di progetto, con un evidente rischio di sostenibilità per 
i progetti. Un obiettivo, nel tempo, sarà anche quello di migliorare la percezione dei clienti (in particolare non profit) 
rispetto al senso dell’investimento nella consulenza, che non potrà che essere legata - ne siamo consapevoli - al miglio-
ramento continuo del servizio offerto. 

Indicatori 2020

1.2 Sostenere lo sviluppo sociale

Flessibilità, disponibilità, ascolto sono parte 
integrante del patto con i nostri clienti, e si traducono 
anche operativamente in scelte che, sebbene 
penalizzino i risultati economici di breve periodo, 
servono a consolidare l’impatto sui risultati nel lungo.

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Progetti Raccolta Fondi 5

Attivazione diretta della comunità 
per il bene comune

-

Altri portatori d’interesse - Comunità
Fondi raccolti per ETS 572.460 € -

Aziende coinvolte su RF 40 -

Singoli donatori ingaggiati 7.000 ca -

Progetti Comunicazione 7

Sensibilizzazione e informazione 
su tematiche sociali

Altri portatori d’interesse - ComunitàPersone raggiunte 580.000 ca -

Valorizzazione spazi gratuiti 2.501.000 € -

Progetti Formazione/Capacity 10

Empowerment del terzo settore Altri portatori d’interesse - ComunitàOre di formazione 1.616 -

Persone formate 220 -

Progetti Volontariato d’Impresa 2

Attivazione diretta della comunità 
per il bene comune

Altri portatori d’interesse - Comunità

Ore di volontariato 252 -

Volontari coinvolti 55 -

Beneficiari coinvolti
148 docenti 

250 studenti 
13 scuole

-

Progetti CSR 4

Supporto alle imprese nella 
massimizzazione dell’impatto dei progetti

Altri portatori d’interesse - ComunitàContributi economici 65.000 € -

Beneficiari coinvolti 585 -

Progetti consulenza Sostenibilità/Benefit 6

Supporto alle imprese nella transizione 
verso la sostenibilità

Altri portatori d’interesse - Comunità 

N° aziende orientate 4 -

nuove Società Benefit 3 -

nuove B Corp 1 -

N° aziende che hanno migliorato i risultati 
d’impatto

6 -

Investimento innovazione e sviluppo
Circa 400 
ore/uomo

Innovazione - Altri portatori d’interesse - tutti

Numero nuovi prodotti/servizi innovativi 
lanciati

3 Innovazione - Altri portatori d’interesse - tutti

Attività divulgative

Cultura Altri portatori d’interesse - tutti
Newsletter 1600 iscritti -

Social Network
2600 

followers -

Interventi e lezioni 7



Il beneficio comuneGOODPOINT | Relazione Annuale

2928

•	 Goodpoint ci sta sostenendo in questo momento di crescita 
organizzativa. 

•	 Il supporto nella ricerca fondi, ma anche nell’analisi strategica ci 
consente di avere una visione esterna e competente facilitando 
il processo di cambiamento interno. 

•	 Tramite la certificazione abbiamo ottenuto la mappatura dello 
status quo e degli obiettivi di miglioramento per i prossimi anni. 

•	 Focalizzando la nostra attività e la cultura della nostra organizza-
zione verso modelli più sostenibili e attenti alle persone e alla so-
cietà supportarci per aprire nuove partnership significa dare più op-
portunità ai bambini e ragazzi che, come associazione, sosteniamo. 

•	 Migliora la qualità del nostro servizio. 

•	 Messa in rete di risorse “sconosciute” tra loro. 

•	 Tracciare possibilità e strade ancora inesplorate, facendo parla-
re il mondo del non profit con logiche profit, capacitando non 
solo il terzo settore, ma anche il mondo dell’impresa.  

•	 Trovando nuovi oggetti di lavoro e nuove possibilità per un 
mondo più equo. 

•	 L’esperienza di Goodpoint è stata molto importante nel mettere 
a fuoco valori, obiettivi e consigli preziosi su come trasformarli 
in comportamenti virtuosi in azienda. 

•	 Ci permette di essere più efficaci nel territorio e raggiungere/
gestire il rapporto con realtà che difficilmente accederebbero 
ai nostri servizi. 

•	 Ci ha permesso di dare un concreto contributo ad organizzazioni 
del territorio impegnate in attività con forte impatto sociale. 

•	 Per focalizzare gli obiettivi raggiungibili, ed identificare l’effort 
richiesto. 

•	 Aiuta ad aprire lo sguardo sulle risorse della comunità e al con-
corso di un obiettivo unitario. 

•	 Ripensare la strategia e le modalità di lavoro. 

•	 Supporto alla gestione di processi organizzativi complessi. 

Highlights

•	 100% del fatturato da attività di consulenza nell’ambito di progetti a impatto sociale (sia con Enti del Terzo Settore 
e Fondazioni che con clienti Profit)

•	 L’86% dei clienti ritiene che il lavoro con Goodpoint abbia contribuito a generare un impatto positivo sulla Società

•	 3 tools innovativi creati e portati sul mercato nel corso del 2020, grazie ad un importante investimento di tempo e 
di ricerca

Il contributo al benessere sociale

La ragion d’essere stessa di Goodpoint è realizzare in modo strutturale, attraverso l’offerta di beni e servizi, un impat-
to positivo nel breve e nel lungo periodo sulla qualità della vita delle persone. Il modo in cui lo facciamo è attraverso 
i nostri clienti: sono le organizzazioni con cui lavoriamo che producono impatto, il nostro ruolo è quello di aiutarle 
a farlo meglio, a massimizzare gli effetti positivi delle loro azioni rispetto alla Società, in termini di soddisfazione di 
bisogni primari, di sicurezza, di appartenenza.

Non siamo ancora in grado, purtroppo, di misurare l’impatto reale - strutturale e di lungo periodo - generato dai 
progetti che abbiamo supportato. E men che meno di dire quanto, di questo impatto, possa essere direttamente o 
indirettamente collegato al nostro ruolo. È un obiettivo che abbiamo, per il futuro, quello di trovare un modo soste-
nibile e credibile per valutarlo.

I dati che siamo in grado di rendicontare riguardano prevalentemente l’output diretto della nostra azione: i risultati 
prodotti dai progetti che abbiamo seguito, in termini assoluti, che portano un beneficio indiretto alla Società. La valuta-
zione degli output dei progetti è complicata dal fatto che questi possono avere natura e obiettivi molto diversi tra loro, e 
molto diversi di anno in anno, dal momento che la scelta non dipende tanto da noi (anche se in molti casi contribuiamo 
a orientare il cliente in una direzione o nell’altra) quanto dalle esigenze delle organizzazioni che si rivolgono a Goodpoint.

Per fare un esempio: 115.000 € medi di raccolta fondi per progetto sono pochi o tanti? È un buon risultato o no? Dipende 
dalla natura dei progetti, dagli obiettivi, dalla complessità delle organizzazioni, dal loro livello di maturità sul fundraising... 
e via dicendo. Però qualcosa si può dire ugualmente, di questo dato, guardandolo in termini assoluti: che il terzo setto-
re ha beneficiato di 572.000 € complessivi di risorse che ha potuto destinare a progetti di utilità sociale. Che quasi 
600.000 persone sono state raggiunte da messaggi di informazione e sensibilizzazione su cause importanti per la 
nostra società. Che 220 persone sono state formate sui temi del fundraising e dell’impatto; che altre 55 sono state 
attivamente coinvolte come volontari; che 10 aziende hanno migliorato l’impatto dei loro progetti o delle loro 
attività complessive. 
È un impatto alto o basso? È merito nostro, almeno in parte? Chissà. Ma è qualcosa, ed è positivo, e in qualche modo 
c’entriamo anche noi. E in questo troviamo il senso del nostro fare impresa, e del nostro lavoro quotidiano.

Innovazione 

Un tema importante, dato il settore in cui operiamo, è l’innovazione continua. Nel corso del 2020, abbiamo cercato di 
investire in questa direzione per alcune ragioni fondamentali:
•	 sul fronte interno, i feedback avuti dai nostri clienti nell’anno precedente, che identificavano in questo un punto di 

miglioramento, in particolare da parte del Terzo Settore;
•	 la crisi Covid, e la necessità di ripensare tutto (nel nostro lavoro e in quello dei clienti), e il tempo per farlo;
•	 allo stesso tempo, un momento di straordinaria evoluzione dello scenario della Sostenibilità, che ha portato una 

sempre maggiore attenzione e interesse ai temi dell’impatto delle imprese.

Questi fattori ci hanno portato a investire in modo consapevole e importante (circa 400 ore complessive, nel corso del 
2020) sia al fine di introdurre elementi migliorativi nella nostra offerta, che i clienti stessi percepissero come un’inno-
vazione in termini di efficacia o efficienza; sia al fine di partecipare alla creazione di nuovi strumenti e processi.

In particolare, segnaliamo 3 output concreti di questo investimento, che riteniamo costituiscano un miglioramento 
significativo dell’offerta di Goodpoint e, più in generale, portino sul mercato risorse inedite per le organizzazioni a cui 
si rivolgono:
•	  TANTI AUGURI: una piattaforma di auguri solidali digitali, rivolta alle aziende, grazie alla quale sono stati raccolti 

138.000 euro, con il coinvolgimento di circa 7.000 persone, nell’ambito della prima sperimentazione con 3 imprese.
•	 Il Framework della Buona Impresa (sulla base del quale è scritto il report che state leggendo): un modello di valutazione  

Commenti spontanei dei clienti, 
sul tema del contributo alla Società

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 21 rispondenti su 26 clienti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Contributo alla Società* Voto medio (1-4)

3,38
2,86
3,09

Cultura: ritieni di avere imparato 
qualcosa o accresciuto le tue conoscenze 
generali grazie ad attività (formali  
e informali) promosse da Goodpoint?  

Innovazione: il servizio che hai 
acquistato presenta elementi  
di innovazione?

Contributo al benessere: il servizio 
acquistato contribuisce - direttamente  
o indirettamente - al benessere  
della società?
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della capacità delle imprese di creare valore per la società, centrato sul core business dell’azienda, a cui abbiamo  
lavorato con Fondazione Buon Lavoro, PwC, l’Università di Milano, Yumi e Bottega Filosofica (www.labuonaimpresa.it).

•	 Il WHY Framework: uno strumento di lavoro creato da Goodpoint per accompagnare le imprese che intendono di-
ventare Società Benefit nella messa a fuoco delle loro finalità di beneficio comune e nell’individuazione dei KPI per la 
valutazione dell’impatto.

Già nel corso del 2020, comunque, il riscontro dei clienti rispetto a questo tema è migliorato: il 76% di loro afferma di 
aver visto elementi di innovazione nel progetto acquistato. Meno nel Terzo Settore, che lo considera peraltro un elemento 
meno rilevante. Dal nostro punto di vista, invece, è proprio nel sociale che nei prossimi anni ci sarà bisogno di grande in-
novazione, per ripartire dopo una crisi pesantissima e per ripensare modalità di coinvolgimento e partecipazione in grado 
di intercettare una domanda molto diversa da quella tradizionale.

Cultura

Il terzo elemento in cui si concretizza, dal nostro punto di vista, l’impatto di Goodpoint sulla Società, è il contributo alla 
crescita culturale del settore in cui operiamo e, più in generale, della società. È un fronte su cui ci sentiamo più deboli 
che su altri, e su cui intendiamo investire di più in futuro anche allo scopo di condividere informazioni e competenze che 
stiamo acquisendo (e a volte creando) grazie al lavoro quotidiano sui temi della sostenibilità e dell’impatto.

Nel corso del 2020 abbiamo realizzato alcune azioni specifiche per la condivisione di tematiche di competenza diretta 
dell’impresa e di interesse collettivo: 
•	 la newsletter di Goodpoint, 5 numeri inviati a oltre 1.600 contatti, tramite la quale condividiamo aggiornamenti dai 

progetti, ma anche il punto di vista e l’approccio di Goodpoint (con un tasso di apertura intorno al 30% e un’apertura 
media delle news intorno al 6% - entrambi dati ampiamente superiori al benchmark per questo tipo di attività);

•	  azioni informative attraverso i social network (2.400 followers tra Linkedin e Facebook);
•	 7 tra webinar e convegni rivolti al mondo delle imprese.

Complessivamente stimiamo attraverso queste azioni di aver raggiunto circa 11.500 persone. A queste attività divulga-
tive, si aggiunge un’attività di studio e ricerca realizzata anche grazie alla partecipazione a tavoli e gruppi di lavoro: 
dal già citato progetto de La Buona Impresa, a gruppi di confronto con altri consulenti, a tavoli e incontri promossi da 
Assobenefit. Riteniamo tuttavia che il principale contributo culturale avvenga proprio nell’ambito dei progetti di con-
sulenza, dal modo in cui trattiamo i temi e l’approfondimento che cerchiamo di portare alle organizzazioni con cui lavo-
riamo. Il feedback su questo fronte, peraltro, è molto buono (il 95% dei clienti afferma di aver imparato o accresciuto 
le proprie conoscenze sui temi dell’impatto, con il contributo di Goodpoint, di cui quasi la metà “molto”).

Indicatori 2020

1.3 Prepararsi al futuro

Highlights

•	 Il 100% dei clienti dà su Goodpoint un giudizio complessivamente positivo (il 57% molto positivo)

•	 Il 100% dei clienti dichiara di voler lavorare in futuro con Goodpoint

•	 Il 100% dei clienti dichiara di sentirsi vicino alla mission di Goodpoint (il 57% molto)

La ragion d’essere stessa di Goodpoint è realizzare  
in modo strutturale, attraverso l’offerta di beni e servizi, 
un impatto positivo nel breve e nel lungo periodo sulla 
qualità della vita delle persone. Il modo in cui lo facciamo 
è attraverso i nostri clienti: sono le organizzazioni con cui 
lavoriamo che producono impatto, il nostro ruolo è quello 
di aiutarle a farlo meglio, a massimizzare gli effetti positivi 
delle loro azioni rispetto alla Società.

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Totale clienti 22

Coesione con i clienti

-

Altri portatori d’interesse - clientiNuovi 7 -

Rinnovi 15 -

Clienti con cui si è concluso il rapporto 2 (su 22) Coesione con i clienti - Altri portatori d’interesse - clienti

Durata media delle collaborazioni
3 anni  

(40%da oltre 5) Coesione con i clienti - Altri portatori d’interesse - clienti

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 21 rispondenti su 26 clienti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Sostenibilità dell’offerta* Voto medio (1-4)

3,57
3,05
3,57

Giudizio Complessivo: 
complessivamente, hai un buon giudizio 
di Goodpoint? 	  

Acquisto futuro: pensi di acquistare  
i servizi di Goodpoint in futuro? 

Condivisione valoriale: quanto  
ti senti vicino alla missione e ai valori  
di Goodpoint?
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La coesione con i clienti

Il modello della Buona Impresa definisce la coesione con i clienti come la capacità di “Creare con i clienti una relazione 
solida e reciprocamente vantaggiosa, in grado di garantire il successo dell’impresa attraverso l’acquisizione di quote di 
mercato (ritorno di breve periodo) e l’apprezzamento del brand (capitale sociale)”.

Se questo è l’elemento principale della sostenibilità di lungo periodo di un’impresa, allora possiamo dirci pienamente 
soddisfatti (forse straordinariamente soddisfatti): tutti gli indicatori parlano di rapporti di lunga durata e i feedback 
raccolti dai clienti su questo punto sono ottimi, anche al di là delle nostre aspettative.

Sappiamo tuttavia che stiamo parlando del 100% “dei rispondenti”. Per quanto i rispondenti siano stati tanti (21 su 27 
invitati a farlo, a dimostrazione di un altro grado di vicinanza con l’azienda) siamo consapevoli che l’innamoramento 
non è per sempre, come ci insegnano i due rapporti di lunga data interrotti nel corso del 2020, e che è indispensabile 
tenere l’asticella alta e continuare a monitorare - non solo una volta l’anno - l’andamento delle relazioni.

Capacità di intercettare i bisogni del pubblico e capacità di reazione

La capacità di intercettare i bisogni del pubblico, per Goodpoint, non consiste tanto nell’affidarsi a ricerche di mercato, 
quanto nell’attenzione alla lettura del contesto, nello “stare dentro le situazioni”, dentro i network, informarsi, stu-
diare... leggere il passato e il presente per immaginare il futuro (per poi contribuire a farlo accadere). 

È una sensibilità che evidentemente abbiamo maturato - visto il tasso di accettazione delle proposte piuttosto elevato 
(68%) e il concretizzarsi di ciò che abbiamo iniziato a intravedere anni fa - posizionandoci in qualche modo nel punto 
esatto in cui le cose stanno per accadere (è il caso, ad esempio, del tema B Corp e Società Benefit, su cui stiamo lavo-
rando da anni e che sta vivendo oggi un momento di grande sviluppo). Non si tratta però di percorsi strutturati, ed è 
sicuramente un fronte su cui dobbiamo migliorare. 

Nel 2020 siamo stati relativamente bravi a reagire alla pandemia, adattandoci e reinventando alcuni servizi in un 
contesto di estrema complessità, anche grazie alle nostre piccole dimensioni e alla flessibilità delle persone.

Tuttavia, non siamo ancora riusciti a trovare una soluzione in grado di rispondere ai movimenti che stanno velocemente 
accadendo sul mercato rispetto alla Sostenibilità: siamo stati tra i primi a veder arrivare la valanga (anzi, a sentire l’aria 
fredda che la precedeva), ma non siamo ancora riusciti a dominarla.

33

Il punto di vista
di Ilde Martinelli, Corporate Responsibility Manager PwC

Tra gennaio e febbraio 2020, con Goodpoint, avevamo iniziato  
a impostare alcune prime attività propedeutiche alla realizzazione  
di una nuova edizione del nostro progetto A Different Job, 
un’iniziativa di volontariato aziendale che realizziamo dal 2011 
a supporto di Enti del Terzo Settore. L’iniziativa, svolta 
tradizionalmente con la partecipazione “fisica” dei volontari, 
solo nell’edizione 2019, ha coinvolto più di 900 professionisti di PwC 
Italia. È un progetto molto sentito all’interno dell’azienda, poiché 
permette a chi partecipa di condividere valori aziendali e rafforzare 
il team building, oltre che conoscere realtà sociali del territorio.

Qualche settimana dopo l’avvio dei lavori per l’edizione 2020, 
la pandemia ci ha costretti a ripensare al format del progetto, 
stravolgendo totalmente i nostri piani e obbligandoci a ripensare  
le modalità, i contenuti e le tempistiche dell’erogazione. Con l’obiettivo 
di continuare a portare valore e cambiamento nel territorio, a maggior 
ragione in un momento di estrema difficoltà per il nostro Paese  
che ha generato nuovi bisogni sociali, abbiamo quindi deciso  
di focalizzarci sulla condivisione di alcune competenze professionali 
che in PwC Italia abbiamo, come quelle digitali. 

Grazie anche al supporto di Goodpoint, tra la primavera e l’autunno  
del 2020, abbiamo trasformato A Different Job in un progetto  
di volontariato di competenze “smart”, interamente da remoto, 
finalizzato all’upskilling digitale di docenti e di alcuni operatori sociali 
del Terzo Settore, per aiutarli a ridurre il gap tra le competenze digitali 
in loro possesso e quelle realmente richieste con la didattica a distanza 
o la gestione del lavoro da remoto. Con il progetto abbiamo erogato 
più di 200 ore di formazione a 148 docenti di scuole elementari e medie  
della città metropolitana di Milano e 49 operatori e volontari di enti  
che partecipano al Programma QuBì - La ricetta contro la povertà 
infantile. Intendiamo proseguire con questa iniziativa anche nel futuro.

Creare con i clienti una relazione solida  
e reciprocamente vantaggiosa, in grado di garantire  
il successo dell’impresa attraverso l’acquisizione  
di quote di mercato (ritorno di breve periodo)  
e l’apprezzamento del brand (capitale sociale).
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Impatto diretto dell’attività di Goodpoint

Impatto indiretto attraverso i progetti dei clienti

1.4 L’impatto del Prodotto 
sullo Sviluppo Sostenibile

Attraverso il suo Prodotto, l’azienda contribuisce direttamente al perseguimento degli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile 
dell’Agenda ONU 2030:

Attraverso i progetti, Goodpoint contribuisce indirettamente all’attività dei clienti a favore dei seguenti Obiettivi  
di Sviluppo Sostenibile dell’Agenda ONU 2030 (da survey clienti):

Obiettivi 2021 

Qualità 
dell’offerta

Inclusività

Cultura

Innovazione

Capacità  
di valutazione

Migliorare l’allineamento con il cliente rispetto  
alla condivisione degli obiettivi di progetto e la valutazione. 

Costruire soluzioni sempre più efficienti e accessibili, in 
particolare per le non profit e le aziende di piccole dimensioni

Condividere informazioni, conoscenze e competenze  
con i clienti e la comunità.

Mettere a terra l’investimento sull’innovazione fatto  
nel 2020, in modo da accelerare e massimizzare la capacità 
dei clienti di raggiungere i propri obiettivi di impatto.

Lavorare all’individuazione di modalità e strumenti  
di osservazione e valutazione dei cambiamenti di lungo 
periodo generati attraverso i progetti.

Creazione  
di un nuovo strumento

Creazione di nuovi  
format a basso costo

Creazione di nuovi 
strumenti e azioni  
di divulgazione

Livello di utilizzo  
dei nuovi strumenti  
e processi

Avvio del processo

Elemento 
d’impatto Obiettivo Indicatori

Educazione e Cultura, per le attività di ricerca e divulgazione

Contrasto alla povertà, attraverso l’attività di fundraising svolta con gli ETS che si occupano di povertà 
alimentare e tutela dell’infanzia

Promozione dell’industrializzazione inclusiva e sostenibile attraverso il supporto alle imprese  
e l’implementazione e lo sviluppo di nuovi tool di rendicontazione

Sviluppo Economico e Lavoro dignitoso, per il supporto alla crescita sostenibile delle imprese profit  
e non profit

Promozione della salute e del benessere di tutti attraverso l’attività di comunicazione e fundraising 
svolta con realtà che si occupano di migrazione sanitaria

Riduzione delle disuguaglianze, attraverso l’attività di fundraising per gli ETS e quelle di capacity building 
per i piccoli enti non profit

Riduzione delle disuguaglianze, per il sistema di accessibilità dei prezzi e per il supporto alle organizzazioni 
più piccole del terzo settore

Educazione e Cultura, attraverso l’attività di capacity building con gli ETS che si occupano di dispersione 
scolastica e digital divide e con le fondazioni che sviluppano e sostengono la comunità

Città e insediamenti inclusivi, resilienti e sostenibili attraverso l’attività di fundraising e comunicazione 
con gli ETS attivi nella riqualificazione delle periferie e dei quartieri svantaggiati

Produzioni e consumo responsabile: per il supporto, culturale e materiale, alla sostenibilità dell’impresa

Uguaglianza di genere attraverso l’attività di fundraising e comunicazione svolta per gli ETS e le attività 
delle BCorp, e attraverso l’impegno delle Società Benefit

Produzione e consumo responsabile: per il supporto all’attività di CSR con le imprese, in particolare  
con le Società Benefit per la riduzione degli impatti della produzione

Protezione degli ecosistemi e della biodiversità attraverso il supporto alle imprese, in particolare  
alle BCorp nel processo di certificazione

Pace e Giustizia: Per l’impegno per una società complessivamente più responsabile, sostenibile e consapevole

Energia pulita e accessibile per l’attività di CSR svolta in supporto alle imprese, in particolare con l’attività 
con le BCorp e le Società Benefit

Adozione di misure per combattere i cambiamenti climatici attraverso il lavoro svolto con le imprese,  
in particolare con le BCorp nel processo di certificazione

Pace e Giustizia: per l’impegno per una società complessivamente più responsabile, sostenibile  
e consapevole attraverso il lavoro di supporto strategico svolto con gli ETS e le imprese

Sviluppo economico sostenibile, attraverso la consulenza allo sviluppo sostenibile di ETS e Imprese profit

Conservazione di oceani, mari e riserve marine attraverso il supporto alle imprese, in particolare  
nel supporto alle BCorp nel processo di certificazione
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Dare alle persone, attraverso la costruzione di rapporti  
di lavoro di qualità, un’occasione di realizzazione 
professionale e personale, che passi dalla condivisione 
della missione, il contributo al progetto e la partecipazione 
ai risultati.

La realizzazione di questo impatto è affidata all’equilibrio dei risultati nelle 3 dimensioni 
che qualificano il lavoro come un “buon” lavoro: impegno contrattuale e welfare,  
ovvero la capacità di offrire un’occupazione solida, remunerativa e sicura; sviluppo  
e partecipazione individuali, ovvero l’impegno a offrire occasioni di realizzazione  
dei propri obiettivi professionali, in un ambiente di lavoro trasparente, chiaro  
e costruttivo; la sostenibilità del modello organizzativo, ovvero la capacità di continuare 
a produrre valore nel tempo, per l’impresa e per le persone.

La nostra missione  
con le persone: 
partecipazione, 
realizzazione, sviluppo

Indicatori 2020

2.1	Creare buone opportunità di lavoro 2

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Totale lavoratori 9 Dimensione dell'organizzazione GRI 102-7 Lavoratori

di cui donne 7 (78%)
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

Donne nel top management 2 (100%)
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

Soci lavoratori 2
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

Collaborazioni continuative 3
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

di cui confermate 2021 3
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

Dipendenti 4 Dimensione dell'organizzazione GRI 102-7 Lavoratori

di cui nuove assunzioni 1 Nuove assunzioni e turnover GRI 401-1 Lavoratori

% contratti di lavoro a tempo indeterminato
66%  

(100% dip.)
Informazioni sui dipendenti  
e gli altri lavoratori

GRI 102-8 Lavoratori

% lavoratori che percepisce un premio variabile 100% Politiche retributive GRI 102-35 Lavoratori

% regolari contratti con esplicitazione  
di mansioni e obiettivi

100% Accordi di contrattazione collettiva GRI 102-41 Lavoratori

Collaborazioni interrotte nell’anno 0 Turnover GRI 401-1 Lavoratori

Ore di CIG usufruite da ciascun lavoratore 
(media)

88 Remunerazioni GRI 102-35 Lavoratori

Compensazione CIG 100% Remunerazioni GRI 102-35 Lavoratori

Ore di smart-working pro-capite dipendenti 730 Benefit previsti per i dipendenti  
a tempo pieno

GRI 401-2 Lavoratori

Accordi specifici per gestione rientro  
dalla maternità (banca ore, lavoro flessibile, 
permessi integrativi, etc.)

1 nel 2020 Congedo parentale GRI 401-3 Lavoratori

La seconda Finalità di Beneficio Comune di Goodpoint

Highlights

•	 1 nuova assunzione e 2 nuove collaborazioni attivate nel 2020 (nonostante l’Emergenza Covid)

•	 100% della perdita legata alla CIG compensata entro la fine dell’anno

•	 100% di dipendenti soddisfatti o molto soddisfatti su tutte le dimensioni di valutazione della survey

•	 77% dei lavoratori si sentono “molto” sicuri rispetto alla continuità del loro lavoro in Goodpoint

Il beneficio comune
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Lo sforzo collettivo per reagire alla crisi e “inventarsi qualcosa” ha portato, a fine anno, un risultato tale da poter di-
stribuire circa il 50% del premio variabile collegato ai risultati aziendali (senza legarlo, per la straordinarietà dell’an-
no, al raggiungimento di obiettivi individuali).

Tutti i lavoratori hanno quindi ricevuto una remunerazione complessiva più bassa rispetto al 2019 a causa del va-
riabile inferiore (cosa che ha penalizzato di più, naturalmente, chi ha una componente variabile maggiore, ovvero le 
retribuzioni più alte), ma la remunerazione fissa è rimasta per tutti invariata. Sul 2020, quindi, crediamo sinceramen-
te che molto di più non si potesse fare. Cosa che pensano probabilmente anche i lavoratori, che si dichiarano tutti 
soddisfatti (100% soddisfazione su contratti e remunerazione, da survey 2020).

Sospendendo per un attimo la valutazione specifica sull’anomalo 2020 e guardando invece all’ordinario, qualche 
osservazione più di merito.
•	 Dal punto di vista contrattuale, è vero che il 33% dei rapporti (ovvero quelli con i professionisti con cui collaboriamo 

stabilmente) non è formalmente a tempo indeterminato, ma dal nostro punto di vista lo è abbastanza nella sostanza: 
la scelta contrattuale è reciprocamente funzionale, obiettivi e mansioni sono concordati e formalizzati, e l’impe-
gno nei loro confronti, così come le politiche (retributive e partecipative) è del tutto analogo a quello verso i dipendenti.

•	 Rispetto alle retribuzioni: le remunerazioni in Goodpoint (sia dei dipendenti che dei collaboratori stabili) hanno 
una componente fissa e una variabile (tra il 10% dei nuovi ingressi e il 40% delle socie lavoratrici): 

	- il variabile è legato sia ai risultati individuali (definiti attraverso lo strumento dell’MBO) sia ai risultati azienda-
li: viene destinato ai dipendenti il 50% dell’EBIT prodotto nell’anno. Crediamo che questo strumento, oltre ad 
essere più sostenibile per Goodpoint, sia anche un mezzo concreto per rafforzare la partecipazione al raggiungi-
mento degli obiettivi aziendali, e a tutti gli effetti un’importante integrazione della retribuzione ordinaria (negli 
anni precedenti al 2020, il premio assegnato è stato sempre tra il 90 e il 100% del potenziale);

	- il fisso, pur in linea con i benchmark di settore e naturalmente con i vincoli contrattuali, è probabilmente mi-
gliorabile, coerentemente e nei limiti di crescita dell’azienda, non tanto in termini assoluti quanto di prospet-
tiva. È un obiettivo delle persone (tutte), come è ovvio, ma è anche un obiettivo dell’azienda. 

Forse oggi, dopo 10 anni di vita e dopo essere sopravvissuti a una pandemia, siamo pronti per affrontare con meno 
paura anche un impegno economico crescente, che vorremmo tradurre in particolare nella definizione di progetti 
individuali di crescita, in cui anche le remunerazioni siano un fattore di riconoscimento del contributo delle persone 
ai risultati aziendali.

Sicurezza sul posto di lavoro

Sebbene il tema della sicurezza sul posto di lavoro non sia particolarmente rilevante nell’ordinario dell’operato di 
Goodpoint, lo è stato per ovvie ragioni nel 2020.

Abbiamo attivato il lavoro agile fin dalla fine di febbraio, in anticipo sulle raccomandazioni governative. Dal momen-
to in cui è stato possibile rientrare in ufficio, lo abbiamo fatto con le massime cautele e, soprattutto, lasciando la 
libertà ai singoli di farlo in base alla loro tranquillità e disponibilità individuale.

A integrazione delle disposizioni più ovvie (riorganizzazione degli spazi, controllo febbre e presenze, alternanza mo-
nitorata in ufficio, fornitura di DPI, etc.) è stata data l’opportunità di effettuare tamponi o test sierologici in carico 
all’azienda, qualora ne emergesse l’esigenza personale o lavorativa.
In generale, l’attenzione a questi aspetti è stata particolarmente apprezzata dalle persone, che affermano tutte di 
sentirsi sicure (il 66% “molto”).

Occupazione, remunerazioni e benefit 

Quando nel mese di marzo è arrivato il Covid e tutte le attività non essenziali sono state sospese, avevamo appena firmato 
una lettera d’impegno all’assunzione di una nuova risorsa e un contratto di collaborazione annuale con un professionista 
esterno. Nel giro di poche settimane abbiamo visto annullare o sospendere i progetti in partenza, e congelarsi improvvi-
samente quelli già in corso. Nell’arco di un mese si è capito che non si trattava solo di tenere duro per un po’, ma che il 
problema era serio, e destinato a durare a lungo.

Dopo un momento di panico (alzi la mano l’imprenditore che ha dormito sonni sereni nella primavera 2020) abbia-
mo recuperato la lucidità per mettere a fuoco un paio di cose:
•	 la certezza di poter contare su un rapporto di fiducia straordinario con un team motivato e competente, e anche 

estremamente flessibile;
•	 un buon livello di liquidità e solidità finanziaria (cfr. capitolo successivo) che ci avrebbe permesso di affrontare 

eventuali perdite senza mancare agli impegni presi;
•	 una coesione con i nostri clienti (cfr. capitolo precedente) che avrebbe rappresentato un ottimo punto da cui 

ripartire, dopo la crisi.

La strada, dunque, è stata quella di condividere con tutti i collaboratori la scelta di tener fede agli impegni presi, da un 
lato, e di fare insieme uno sforzo straordinario per affrontarli, come straordinario era il momento che stavamo vivendo. È 
venuta dalle persone stesse la proposta di usufruire di ferie e permessi, prima, e della Cassa Integrazione in Deroga quando 
è stata attivata. Dall’azienda, per contro, l’impegno immediato a rifondere le perdite economiche subite non appena fosse 
stato possibile. 
E così è stato: nel mese di agosto, quando le cose hanno ricominciato a muoversi nella direzione giusta, l’azienda ha com-
pensato con un premio straordinario le perdite subite dalle persone nei mesi precedenti (sia a dipendenti che a collabo-
ratori) e ha scelto di non attivare la CIG nella seconda parte dell’anno, nonostante la sovracapacità produttiva, chiedendo 
piuttosto alle persone di investire quel tempo nello sviluppo individuale o aziendale. 

Il beneficio comune

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 9 rispondenti su 9 lavoratori coinvolti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Impegno contrattuale e Welfare* Voto medio (1-4)

3,30
3,80
3,70
3,40

Welfare aziendale e benefit: sei soddisfatto 
delle iniziative di welfare e dei benefit aziendali 
offerti dall’azienda?

Prospettive e Tutela dei lavoratori: in termini 
di certezza del tuo posto di lavoro nel tempo, 
quanto sei fiducioso delle tue prospettive future? 

Sicurezza: ti senti sicuro sul tuo luogo di lavoro, 
in termini di gestione dei rischi, precauzioni, cura 
e pulizia, tutela della salute, soprattutto  
in quest’anno della pandemia COVID-19? 

Stipendio: sei soddisfatto del tuo lavoro  
dal punto di vista del contratto, inquadramento  
e remunerazione?  
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Prospettive e tutela dei lavoratori

Un impegno che abbiamo avuto sempre, ma in particolare nel corso del 2020, è stato quello di trasferire ai lavoratori 
un senso di sicurezza rispetto al loro lavoro e alla solidità dell’impresa. Il principale strumento che abbiamo adottato, 
in questo senso, è la trasparenza e l’aggiornamento continuo sull’impresa, anche rispetto ai temi economico-fi-
nanziari: sia nell’ordinario che nei momenti di crisi, la condivisione interna è essenziale al rapporto di fiducia reciproca 
su cui si fondano le collaborazioni professionali in Goodpoint.

Lo storico, in questo senso, ci aiuta: la conferma dell’impegno all’assunzione nonostante la pandemia e prima an-
cora il fatto che nei 10 anni di vita dell’azienda non è mai stata attivamente interrotta nessuna collaborazione 
(nemmeno con stagisti o apprendisti). 
È, peraltro, l’elemento su cui i lavoratori hanno dato il feedback più positivo (77% di “molto”, inclusi 2 collaboratori 
esterni con contratti strutturalmente a termine).

Welfare aziendale e benefit

In una realtà piccola come quella di Goodpoint, occuparsi di Welfare significa - in una interpretazione più “letterale” 
che in termini di misure formali - creare un ambiente che possa massimizzare il benessere dei lavoratori e preve-
dere misure che rendano più semplice la conciliazione vita personale-lavoro.

Nel 2020 il principale strumento di flessibilità è stato lo smart working: già adottato in alcuni casi specifici prima 
della pandemia, è diventata la principale modalità operativa per tutto il 2020 da marzo in poi per la quasi totalità 
dei lavoratori. Questo è stato possibile ed efficace, innanzitutto, grazie alla scelta di sempre di impostare il lavoro 
delle persone non tanto su rigida base oraria quanto per obiettivi. Il successo della sperimentazione del 2020 è la 
base sulla quale intendiamo rendere il lavoro agile permanente anche in futuro, per una quota parte del tempo di 
ognuno (che stimiamo intorno al 40%).
Tutti i lavoratori, nel corso del 2020, hanno avuto accesso a benefit quali: il telefono o il rimborso delle spese 
telefoniche, la cucina interna a disposizione dei dipendenti in pausa pranzo, l’abbonamento ai mezzi pubblici.

Un ulteriore esempio dell’attenzione alla conciliazione vita-lavoro è la modalità di gestione dei congedi di ma-
ternità, che ben al di là di quanto previsto dalla legge vengono gestiti in Goodpoint mettendo a disposizione del 
lavoratore/genitore una serie di strumenti flessibili quali la banca ore, gli orari flessibili, il part time (se desiderato) 
al rientro al lavoro.

41

Il punto di vista
di Francesca Tomaselli, dipendente Goodpoint

30 marzo 2020. Il mondo si preparava a combattere,  
con pochi mezzi, una pandemia di cui si sapeva pochissimo:  
gli eventi pubblici venivano annullati, i bar, i ristoranti,  
gli uffici chiudevano, il sistema sanitario lombardo rivelava  
le sue fragilità. Io, dopo 8 anni, quel giorno cambiavo lavoro.
Non credo di riuscire a descrivere l’ansia costante di quelle 
settimane: oltre alla paura, per me e i miei cari, del contagio, 
temevo di veder sfumare l’opportunità lavorativa che avevo 
desiderato e per la quale mi ero messa in gioco, uscendo a fatica 
dalla mia zona di comfort. E naturalmente pensavo anche al mutuo 
e alle bollette da pagare, agli impegni presi che non sapevo se sarei 
riuscita a rispettare.

Sarebbe romantico, a questo punto, dire che queste 
mie preoccupazioni sono state spazzate via dal sorriso rassicurante 
del mio datore di lavoro. E invece no, erano più preoccupati  
di me: il lavoro c’era, ma si temeva uno stand-by delle attività, 
con ovvie conseguenze sulle vite di dipendenti e collaboratori.
Il modo in cui è stata gestita questa situazione mi ha fatto capire 
tante cose di Goodpoint. Nei giorni precedenti all’inizio  
della collaborazione ho parlato a lungo con le due socie,  
mi hanno rappresentato la situazione con trasparenza, 
senza omissioni, senza nascondere dubbi e paure ma chiarendo  
che l’impegno che avevano preso con me non sarebbe stato messo 
in discussione.

A pensarci bene, trasparenza, responsabilità e impegno sono  
i valori di Goodpoint in cui credo di più, perché li ho “testati” 
sulla mia pelle. Sono quelli che un anno e mezzo fa mi hanno fatto 
capire che ero nel posto giusto e che, ancora oggi, riconosco 
nel nostro lavoro e nelle relazioni tra di noi e con le realtà 
con le quali collaboriamo.

Forse oggi, dopo 10 anni di vita e dopo essere 
sopravvissuti a una pandemia, siamo pronti  
per affrontare con meno paura anche un impegno 
economico crescente, che vorremmo tradurre  
in particolare nella definizione di progetti individuali 
di crescita, in cui anche le remunerazioni siano  
un fattore di riconoscimento del contributo  
delle persone ai risultati aziendali.
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Realizzazione e riconoscimento professionale

Realizzazione e riconoscimento professionale sono particolarmente importanti per noi perché sono gli elementi in cui 
forse, più chiaramente, si osserva l’impatto generato attraverso la Finalità di Beneficio di Goodpoint relativa al lavoro.

L’attenzione alla realizzazione professionale nasce fin dalla fase di selezione, impostata su ruoli molto specifici e con job 
description il più possibile dettagliate, in modo da allineare le aspettative con i candidati. Il mandato viene definito 
già all’avvio della collaborazione e ulteriormente specificato a monte di ciascun progetto di consulenza in cui la perso-
na viene inserita. Di anno in anno, il percorso individuale viene presidiato attraverso l’MBO, che è per noi il principale 
strumento di condivisione di obiettivi e aspettative rispetto al lavoro di ciascuno e di valutazione partecipata. 

Riteniamo che la principale modalità di riconoscimento al lavoro delle persone, invece, sia il riscontro quotidiano e 
puntuale. Compatibilmente con le difficoltà organizzative e di business del 2020, crediamo di essere sufficientemente 
riusciti in questo impegno, e il dato della survey - Il 100% dei collaboratori conferma di sentirsi riconosciuto e apprez-
zato nella relazione professionale con Goodpoint, di cui il 66% “molto” - è un’importante conferma.
Dal punto di vista formale, il principale strumento (oltre al già citato MBO) è la scelta di condividere con i lavoratori il 
50% dell’Ebit: un modo per riconoscere anche che i risultati dell’azienda sono collettivi e frutto dell’impegno di ciascuno.

La crescita professionale - che in una struttura piccola si traduce in acquisizione di competenze e responsabilità - è 
incentivata con la formazione: nel corso del 2020, i dipendenti hanno usufruito di una media di 25 ore di formazione 
ciascuno (in orario di lavoro e in carico all’azienda) su temi come il fundraising, il digitale, la sostenibilità, l’innova-
zione sociale.
A questo si aggiungono 6 mezze giornate di formazione interna rivolte a tutti i dipendenti e collaboratori, per la 
condivisione di competenze e l’approfondimento di temi di interesse generale.
L’impatto di queste attività sulla realizzazione individuale delle persone è confermato dal loro feedback: il 100% 
dichiara soddisfatte (il 67% “molto soddisfatte”) le proprie aspettative.

Chiarezza Organizzativa

Un elemento fondamentale su cui si fonda un buon ambiente di lavoro è, dal nostro punto di vista, la chiarezza nelle 
comunicazioni interne rispetto all’impresa e rispetto ai ruoli di ciascuno.
Rispetto alla comunicazione, ancorché informale, è buona e frequente. Anche nel corso di un 2020 complicato dalla 
lontananza fisica e dai problemi gestionali, abbiamo cercato di mantenere un forte presidio di questo tema (organiz-
zando, per esempio, un incontro virtuale settimanale con tutto lo staff durante il lockdown).

Rispetto, invece, alla chiarezza dei ruoli, abbiamo margini di miglioramento - anche legati alla fase di vita dell’azienda 
- su cui intendiamo lavorare nel corso del 2021. Se nell’ambito dei singoli progetti compiti e responsabilità sono ben 
definiti e condivisi con il cliente già in fase di proposta, sentiamo l’esigenza di una migliore definizione e comunicazione 
rispetto ai ruoli aziendali, talvolta confusi anche a causa dell’informalità che caratterizza i rapporti interni.

Indicatori 2020

2.2 Creare opportunità di crescita e partecipazione 

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Percentuale di dipendenti con MBO 100%
Valutazione periodica delle performance  
e dello sviluppo professionale

GRI 404-3 Lavoratori

Occasioni di formazione e condivisione interna 
(Good Lunch e Good Lab)

7 
Programmi di aggiornamento delle competenze 
dei dipendenti e programmi di assistenza  
alla transizione

GRI 404-2 Lavoratori

Ore di formazione annue per dipendente 25 Formazione GRI 404-1 Lavoratori

% rispondenti survey 100% Modalità di coinvolgimento degli stakeholder GRI 102-43 Lavoratori

Highlights

•	 Le attese di “realizzazione professionale” sono soddisfatte per tutti i lavoratori e “molto” soddisfatte per il 67% 

•	 La valutazione della qualità dell’ambiente di lavoro, molto alta per il 78% delle persone

•	 I Good Lunch e i Good Lab, momenti periodici di confronto, scambio e condivisione di esperienze rivolti a tutti e 
organizzati a rotazione dalle persone

Il beneficio comune

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 9 rispondenti su 9 lavoratori coinvolti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Sviluppo e partecipazione* Voto medio (1-4)

3,70
2,90
3,70
3,40
3,70

Partecipazione: l’ambiente di lavoro ti consente 
di partecipare attivamente alla vita dell’azienda, 
confrontarti e collaborare con i colleghi?   

Chiarezza Organizzativa: dal punto di vista 
dell’organizzazione del lavoro, hai chiaro quali sono i ruoli, 
le responsabilità e gli obiettivi, tuoi e dei colleghi?  

Riconoscimento: ritieni che in azienda, il contributo 
professionale del singolo venga riconosciuto e 
valorizzato? 

Formazione: la formazione offerta contribuisce  
alla tua crescita professionale? 

Realizzazione Professionale: guardando al tuo 
percorso in questa azienda, lo valuti coerente  
con le tue attitudini, competenze e aspettative?

Il percorso individuale viene presidiato attraverso  
l’MBO, che è per noi il principale strumento  
di condivisione di obiettivi e aspettative rispetto  
al lavoro di ciascuno e di valutazione partecipata. 
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2.3 Dare sostenibilità al lavoro
Indicatori 2020

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Percentuale di dipendenti con MBO 100%
valutazione periodica delle performance  
e dello sviluppo professionale

GRI 404-3 Lavoratori

% di lavoratori che restituisce feedback positivi 
sull’azienda

100%

Coesione con i lavoratori

- Lavoratori

% esito MBO >90% - Lavoratori

% di lavoratori che lascerebbe l’azienda,  
a parità di condizioni 

0% - Lavoratori

Realizzazione e riconoscimento professionale  
sono particolarmente importanti per noi perché  
sono gli elementi in cui forse, più chiaramente, si osserva 
l’impatto generato attraverso la Finalità di Beneficio  
di Goodpoint relativa al lavoro.

Ambiente di lavoro e partecipazione

L’ambiente di lavoro è, forse, il punto di forza più evidente in Goodpoint, l’elemento più caratterizzante del clima 
aziendale e l’elemento su cui c’è maggiore soddisfazione da parte delle persone (77% di “molto” nella survey). Il 
vantaggio di essere pochi e con un grado di condivisione della missione e dei valori molto alto, è la base solida su 
cui si fonda il coinvolgimento delle persone nella vita dell’azienda e la stessa relazione tra loro.

È estremamente difficile affidare la valutazione di questo aspetto ad elementi oggettivi o peggio ancora quantitativi. 
Potremmo citare le azioni specificamente rivolte a rinforzare l’ambiente di lavoro, come le giornate di Natale orga-
nizzate a turno da due persone ogni anno; la scelta di costruire team di lavoro di almeno due persone su quasi tutti 
i progetti (80%), anche i più piccoli, per favorire il confronto; i “good lunch” periodici a cui vengono invitati tutti i 
lavoratori allo scopo di favorire gli scambi interni.

Ci sembra però più efficace raccontare due piccole storie, a nostro parere piuttosto indicative:
•	 la prima ha a che vedere con il coinvolgimento delle persone nel percorso di messa a fuoco delle finalità di 

beneficio comune, al momento della trasformazione di Goodpoint in Società Benefit, e nel successivo percorso di 
valutazione che ha portato alla produzione del presente report. Un percorso a tappe, durato più di un anno, che ha 
visto la partecipazione attiva del 100% della forza lavoro (oltre che dei soci) e dal quale siamo usciti più consape-
voli e più allineati rispetto agli obiettivi di fondo. Con la sensazione, insomma, di appartenere di più a Goodpoint, 
e che Goodpoint appartenesse di più a noi tutti;

•	 della seconda, invece, non possiamo prenderci nessun merito come azienda (se non forse quello di aver creato un 
ambiente favorevole alla nascita di iniziative di solidarietà spontanee e molto ben accolte): nel corso del 2020 
abbiamo assistito alla donazione di un discreto numero di ore di permesso da una persona nei confronti di una 
collega che, con la chiusura delle scuole e un bambino piccolo in casa, non riusciva ad organizzarsi nonostante le 
già citate misure di flessibilità concesse dall’azienda. Un gesto molto semplice e molto concreto per dare corpo e 
valore al concetto di “spirito di squadra”.

Il beneficio comune

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 9 rispondenti su 9 lavoratori coinvolti

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Sostenibilità del modello Organizzativo* Voto medio (1-4)

1,60
3,89

Cambio azienda: a parità  
di condizioni economiche e contrattuali, 
quanto ritieni probabile lasciare 
l’azienda?	  

Soddisfazione Lavoratori: 
complessivamente, sei soddisfatto  
di lavorare in questa azienda? 

Coesione con i lavoratori

Rispetto alla coesione interna, coerentemente con quanto illustrato fin qui, la valutazione è straordinariamente posi-
tiva. Creare con i lavoratori una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa è non solo la chiave per il successo 
di breve periodo (confermato, ad esempio, dall’alto livello medio di raggiungimento degli obiettivi individuali negli 
MBO, che supera il 90%), ma il fondamento di una partecipazione e un senso di appartenenza che sono la chiave per 
la continuità dell’impegno nel lungo.
Ne abbiamo avuto un’evidenza straordinaria proprio nel corso del 2020, non solo in termini di flessibilità e dispo-
nibilità ma anche nell’impegno di ognuno a partecipare alla ricerca di soluzioni, di nuovi clienti, di nuovi prodotti.

I dati raccolti tramite la survey, a partire proprio dal tasso di risposta del 100%, sono non solo confortanti ma anche 
la migliore evidenza dell’impatto che Goodpoint ha sulla vita delle persone. Tutti ritengono poco o per nulla proba-
bile lasciare l’azienda, e noi ne siamo fieri.
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Presidio delle competenze distintive e innovazione organizzativa

Identificare e presidiare le competenze necessarie all’attività di impresa, adottando modalità efficaci per diffonderle 
e mantenerle adeguate e salvaguardate nel tempo, è un fattore di sostenibilità importantissimo e l’unico a cui non 
ci sentiamo ad oggi di assegnare una valutazione sufficiente.

Si tratta, crediamo, di un elemento fisiologicamente critico nelle imprese di piccole dimensioni che vivono una fase 
di cambiamento e stress, ma anche sviluppo, molto importante. Ad oggi, alcune competenze chiave per i nuovi 
servizi legati alla sostenibilità delle imprese sono concentrate in poche persone. Sappiamo di dover cambiare qual-
cosa in questo senso, e di doverlo fare velocemente: per la loro qualità di vita e lavoro, innanzitutto, ma anche per 
la crescita di Goodpoint. Intendiamo lavorare su questo fronte favorendo, in primis, la crescita delle competenze 
interne, ma anche l’intercambiabilità degli incarichi su progetto e rafforzando la struttura con nuove partnership e 
risorse esterne. 

Nel corso del 2020, abbiamo testato con un discreto successo la capacità dell’organizzazione di attivare nuove 
modalità di lavoro, adattando ruoli e mansioni a fronte di un inaspettato cambiamento del contesto. 
Oggi siamo in una fase di ristrutturazione volta a rispondere alle nuove richieste del mercato: è in corso un allar-
gamento del team imprese, che prevediamo di ampliare ulteriormente nel corso del 2021, sia convertendo risorse 
interne sia acquisendone di nuove dall’esterno. 

Di nuovo, la flessibilità delle persone e la volontà più volte dimostrata di ampliare il proprio raggio di competenze 
e di attività, sono un ottimo punto di partenza per realizzare il cambiamento necessario.

Il beneficio comune

Attraverso il suo Lavoro, l’azienda contribuisce direttamente al perseguimento degli Obiettivi di Sviluppo Sostenibile 
dell’Agenda ONU 2030:

2.4 L’impatto del Lavoro 
sullo Sviluppo Sostenibile

Salute e sicurezza, per la tutela delle persone nell’ambito dell’emergenza Covid

Educazione e Cultura, per la formazione professionale dei lavoratori

Sviluppo Economico e Lavoro dignitoso, per la creazione di posti di lavoro di qualità

Obiettivi 2021 

Elemento 
d’impatto Obiettivo Indicatori
Sviluppo 
individuale e 
remunerazione

Chiarezza  
e trasparenza

Sostenibilità 
organizzativa

Favorire la crescita per le persone, sia in termini  
di maggiori responsabilità e autonomia,  
sia nella componente retributiva.

Migliorare la chiarezza organizzativa dal punto di vista 
dei ruoli e delle responsabilità.

Rafforzare l’organizzazione in termini di competenze  
e autonomia delle persone, in modo da ridurre  
la concentrazione del lavoro su poche persone.

Avvio di un progetto  
di definizione di percorsi 
di crescita di medio 
periodo

Condivisione formale  
di organigramma, ruoli  
e funzioni interne

Costruzione di un 
progetto organizzativo  
di medio periodo

I dati raccolti tramite la survey, a partire proprio  
dal tasso di risposta del 100%, sono non solo confortanti 
ma anche la migliore evidenza dell’impatto  
che Goodpoint ha sulla vita delle persone. Tutti 
ritengono poco o per nulla probabile lasciare l’azienda, 
e noi ne siamo fieri.
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Creare valore economico in modo sostenibile  
per tutte le parti coinvolte, non al fine di distribuire profitto 
ai soci ma come mezzo per dare continuità all’impresa  
e massimizzarne l’impatto sociale. 

La realizzazione di questo impatto è affidata all’equilibrio dei risultati  
nelle 3 dimensioni che qualificano la creazione di valore economico: l’equilibrio 
reddituale, ovvero la capacità di produrre un risultato economico positivo;  
la ripartizione del valore creato, ovvero l’attenzione all’equità sia nella produzione 
del profitto che nella sua destinazione; la sostenibilità economica, ovvero  
la capacità di continuare a produrre valore economico nel tempo, per l’impresa  
e per le persone.

Il nostro modo  
di intendere il profitto: 
creare valore condiviso

3
Indicatori 2020

3.1	Generare valore economico

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

Valore economico creato (fatturato) € 490.420

Valore economico direttamente  
generato e distribuito

GRI 201-1 TuttiUtile € 25.126 

Valore economico distribuito € 436.029 (89%)

Composizione del fatturato:

Dimensione dell’organizzazione
/
Caratteristiche dell’offerta

GRI 102-7
/

GRI 102-6
-

Fatturato da aziende € 113.000

Fatturato da ETS € 203.000

Fatturato da fondazioni € 172.000

% di lavoratori e fornitori che  
dichiarano di essere pagati nei tempi

100% Politiche retributive GRI 102-35 Lavoratori

Tempi medi di pagamento dei fornitori 30gg -
Altri portatori d’interesse - 
fornitori

Accertamenti fiscali 0
Non conformità con leggi e normative  
in materia sociale ed economica

GRI 419-1

La terza Finalità di Beneficio Comune di Goodpoint

Il beneficio comune

Highlights

•	 Risultato positivo nonostante la crisi 2020 (10 anni consecutivi in utile)

•	 Cash Flow sempre positivo nell’anno

•	 L’89% del valore creato è stato distribuito nella società (lavoratori, comunità e altre imprese), il restante 11% 
reinvestito per la sostenibilità dell’impresa

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 4 rispondenti su 4 soci

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

Equilibrio Reddituale* Voto medio (1-4)

3,90
3,50

Solvibilità: generalmente, gli stipendi 
vengono pagati nei tempi concordati?

Risultato Economico: 
complessivamente, sei soddisfatto  
dei risultati economici ottenuti 
dall’impresa negli ultimi 3 anni? 

moltopoco siper niente
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Risultato economico

Nonostante il 2020 sia stato un anno difficile, caratterizzato da periodi di grande incertezza e dalla necessità di 
prendere decisioni con effetti importanti sugli aspetti economici della società, Goodpoint ha chiuso l’esercizio 
con un fatturato pari a € 490.420 (circa il 10% in meno del 2019 e il 25% in meno rispetto al budget), riportando 
comunque un utile pari a € 25.000.

Per quanto riguarda il trend di questi primi 10 anni di Goodpoint, dopo il periodo di start up in cui il fatturato 
è sempre cresciuto, negli ultimi 5 anni il fatturato si è sostanzialmente assestato, anche a fronte di un consoli-
damento della struttura, delle sue dimensioni e dei suoi servizi. Stante il fermento del settore in cui operiamo, 
intravediamo una possibile nuova fase di crescita, che le condizioni specifiche del 2020 non hanno permesso e 
che potrebbe avvenire presto.

Volendo trovare un difetto di ragionamento (se ne fanno sempre, e a maggior ragione in tempi di crisi) è un certo 
eccesso di prudenza (riduzione dei costi, attivazione della CIG in primavera, etc.), che ha fatto sì che - grazie alla 
discreta ripresa del lavoro verso la fine dell’anno - il bilancio si chiudesse nonostante il calo di fatturato con un 
utile di circa 25.000 €. Un risultato paradossalmente superiore a quello dell’anno scorso, ma inferiore (tra il 30% 
e il 50%) rispetto a quello degli anni precedenti.

Solvibilità

Per tutto il 2020, nonostante le difficoltà della primavera, il cash flow è stato positivo e la buona liquidità complessi-
va dell’azienda non ha mai messo in crisi la nostra capacità di far fronte agli impegni nei confronti dei creditori, neanche 
nei momenti più critici dell’anno: le fatture dei fornitori sono pagate a scadenza, con un tempo medio di 30gg e quelle 
dei professionisti sono pagate a vista.

In effetti, proprio nel corso del 2020, si è deciso di investire parte della liquidità in eccesso (derivante dalla scelta di 
reinvestire nella società tutti gli utili prodotti in 10 anni di vita dell’azienda). Coerentemente con la natura e gli obiet-
tivi di Goodpoint, sono stati identificati Fondi Sostenibili, orientati in particolare all’impatto ambientale (l’area su cui, 
attraverso la nostra attività diretta, produciamo il valore minore).

Il beneficio comune

72%

11%

15%

0%

2%

Ripartizione del valore generato

Azionisti

Fornitori

Comunità
Lavoratori

Valore reinvestito 
nella società

Indicatori 2020

3.2 Condividere il valore 

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

% EBIT assegnato ai lavoratori 50% ca. Politiche retributive GRI 102-35 Lavoratori

Ammontare effettivamente distribuito € 47.042 Politiche retributive GRI 102-35 Lavoratori

Rapporto retribuzione più alta/più bassa 2,664 Politiche retributive GRI 102-35 Lavoratori

Conteziosi fiscali 0
Approccio alla fiscalità
/
Governance fiscale, controllo e gestione del rischio

GRI 207-1
/

GRI 207-2

Altri portatori d’interesse - 
Comunità

Giornate di CIG usufruite 33 Assistenza finanziaria ricevuta dal governo GRI 201-4
Altri portatori d’interesse - 
Comunità

Per quanto riguarda il trend di questi primi 10 anni  
di Goodpoint, dopo il periodo di start up  
in cui il fatturato è sempre cresciuto, negli ultimi  
5 anni il fatturato si è sostanzialmente assestato,  
anche a fronte di un consolidamento della struttura, 
delle sue dimensioni e dei suoi servizi. 

4. Il dato fa riferimento alla RAL e include la retribuzione variabile e i flexible benefit. Il dato 2020 è influenzato dalla CIG, che ha riguardato solo i 
dipendenti (quindi il dato al denominatore) e non viene registrata nella RAL perché incassata direttamente dall’INPS. Nella realtà, quindi, il rapporto 
sarebbe leggermente inferiore (e più basso del 2019).

Highlights

•	 50% EBIT distribuito tra i lavoratori

•	 Rapporto retributivo (remunerazione + alta/remunerazione + bassa) pari a 2,66 (=20194)
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Ripartizione della perdita

-100%

+106%

-47%

-10%

-13%

2019 2020

Liberalità

Tasse

Fornitori

Collaboratori

Dipendenti

Amministratori

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 4 rispondenti su 4 soci

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

moltopoco siper niente

Equa ripartizione del valore generato* Voto medio (1-4)

3,60
3,00
3,00

Condivisione dei profitti: ritieni che ci sia 
corrispondenza tra l’andamento dei profitti dell’azienda 
e la condivisione del valore con i lavoratori?

Reinvestimento degli utili: ritieni che l’utile 
investito in azienda sia adeguato e strategico  
per rinforzare l’impresa?

Filantropia: ritieni che gli investimenti dell’azienda 
nella Comunità siano adeguati e utili alla società?

Equità nella distribuzione del valore economico 

L’unico indicatore a nostro avviso realmente attendibile rispetto al tema dell’equità (a patto che sia commentato, e 
comunque inevitabilmente soggetto a interpretazione) è l’andamento della ripartizione del valore generato - o 
della perdita subita - rispetto agli anni precedenti. Se, come accaduto a Goodpoint nel 2020, c’è un calo di fatturato, 
chi viene maggiormente impattato? Dove si operano i tagli di costi inevitabili per l’equilibrio reddituale? C’è uno 
stakeholder che viene puntualmente impattato più degli altri?

Nel nostro caso, a fronte di un calo di fatturato di circa il 10% rispetto al 2019:
•	 le liberalità, intese come donazioni dirette al terzo settore, che hanno comunque rappresentato sempre una voce 

piuttosto marginale, sono state azzerate;
•	 c’è stata un’importante riduzione degli acquisti esterni, pari al 47%, che non ha però riguardato gli ordini già 

effettuati né gli impegni presi con i fornitori; il dato va inoltre letto in parallelo a quello relativo ai costi per i colla-
boratori, raddoppiato a causa della scelta di rendere stabili e continuative alcune collaborazioni con professionisti 
(che, fino al 2019, venivano conteggiati tra i fornitori);

•	 sono, naturalmente, diminuiti i costi del personale fisso (socie lavoratrici e dipendenti), ma in modo non omo-
geneo: a fronte di una perdita di circa il 13% nelle retribuzioni delle amministratrici, l’impatto sui dipendenti è 
stato complessivamente del 10% (legato alla riduzione della componente variabile). L’impatto sui dipendenti non 
tiene conto, peraltro, della Cassa Integrazione Guadagni di cui hanno usufruito, dal momento che viene versata 
direttamente dall’INPS al Lavoratore, che va a ridurre ulteriormente la perdita subita.

Condivisione dei profitti con i lavoratori

Si è già citata, nel capitolo sul Lavoro, la scelta di remunerare i dipendenti e i collaboratori con un premio variabile in 
funzione dei risultati aziendali e del raggiungimento di obiettivi individuali condivisi. Ci limitiamo quindi solo a 
richiamare, nel capitolo legato al Valore Economico, l’entità complessiva di questo impegno in Goodpoint, che destina 
ai Lavoratori il 50% circa dell’EBIT generato nell’anno. Nel 2020 l’importo complessivo è stato di circa 35.000 € e ha 
riguardato 7 lavoratori (tutti, a esclusione dei 2 con cui la collaborazione è stata avviata nel corso dell’anno, che inizie-
ranno a partecipare al risultato dall’anno successivo).

Reinvestimento degli utili 

Infine, un impegno mantenuto anche nel 2020 è stato il reinvestimento in azienda del 100% degli utili generati, 
come fatto negli ultimi 10 anni e come previsto anche dallo Statuto.
Questo ha consentito di rinforzare strada facendo la solidità finanziaria dell’azienda, di fare investimenti (di mar-
keting, di sviluppo, sulle persone) e di affrontare con una certa serenità anche il rischio (poi sventato) di un 2020 
in disavanzo. Raggiunto però un buon livello di solidità patrimoniale, è in corso tra i soci una riflessione rispetto 
all’opportunità di proseguire (e quanto a lungo) su questa strada. L’alternativa in fase di valutazione è trovare un 
modo più “utile” di utilizzare i profitti futuri, pur nel rispetto dell’impegno alla non remunerazione del capitale, ma 
nell’ottica della massimizzazione dell’impatto e dell’innovazione.

Goodpoint destina ai lavoratori il 50% circa dell’EBIT 
generato nell’anno. Il premio variabile riguarda il 100% 
delle persone che collaborano con la società in modo 
continuativo.
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Il patrimonio netto, alla fine del 2020, è arrivato 
a rappresentare il 50% circa del fatturato, consentendo 
di ragionare in prospettiva rispetto alla possibilità 
di aumentare gli investimenti finanziari a vocazione 
“impact” e progettare investimenti in innovazione.

Il beneficio comune

Indicatori 2020

3.3 Creare valore nel lungo periodo

Il feedback degli stakeholder

* Campione di 4 rispondenti su 4 soci

Coesione con gli azionisti* Voto medio (1-4)

1,25
4 

Prospettive: a parità di prospettive  
di remunerazione del capitale, preferiresti 
un altro investimento a questo? 

Soddisfazione: complessivamente,  
sei soddisfatto di aver investito in questa 
azienda?

moltopoco siper niente

0% 50%10% 60%20% 70%30% 80%40% 90% 100%

Dato Elemento d’impatto Rif. GRI Area vs. l. 208/15

% di soci che dichiara che preferirebbe  
un altro investimento a parità di prospettive 
di remunerazione

0% Coesione con gli azionisti - Governance

% di soci che restituisce feedback positivi  
sul proprio rapporto con l’azienda

100% Coesione con gli azionisti - Governance

% di soci che si sentono vicini alla missione  
e ai valori dell’impresa

100% Coesione con gli azionisti - Governance

Ammontare dell’indebitamento con banche 
o istituti finanziari

€ 0 Tasso di indebitamento - Governance

Coesione con gli azionisti

La coesione con gli azionisti, elemento chiave di sostenibilità, è solidissima. Lo dicono i fatti, lo dice la survey, lo 
dice il livello di partecipazione continuo dei soci alla vita dell’azienda e alle scelte, anche operative. L’elemento è 
chiave per il futuro non tanto per l’accesso al capitale quanto per l’apporto di competenze - in particolare su tema-
tiche economico-finanziarie - che i due soci non lavoratori continuano a dare, e di cui siamo molto grati.

Le scelte importanti sono totalmente condivise, a partire da quella di fondo di non remunerare il capitale, per 
arrivare a quelle più operative come le assunzioni di personale e le strategie di posizionamento rispetto ai clienti.

Solidità Patrimoniale

La struttura patrimoniale di Goodpoint è molto solida grazie, in particolare, all’assenza di debito e alla grande liqui-
dità creata negli anni grazie a un margine operativo lordo sempre positivo.
Il patrimonio netto, alla fine del 2020, ha raggiunto i 260.000 € (50% circa del fatturato), consentendo di ragionare 
in prospettiva rispetto alla possibilità di aumentare gli investimenti finanziari a vocazione “impact” e progettare 
investimenti in innovazione.

Indipendenza

Un ultimo fattore di sostenibilità è l’indipendenza economica, intesa come attenzione nel ricorso a contributi a 
fondo perduto, differenziazione delle fonti di ricavo; consapevolezza dei rischi connessi alla dipendenza da licenze, 
appalti o singoli contratti.
La differenziazione delle fonti di ricavo, in particolare, rappresenta per Goodpoint un punto di attenzione (sebbene 
il rischio rispetto ai primi anni sia andato costantemente diminuendo): dei 22 clienti del 2020, i primi 2 contribui-
scono al fatturato per il 32%, i primi 4 per il 53%. 
Data la natura del nostro lavoro, la snellezza della struttura e la complessità di alcuni progetti, esiste un tema di 
concentrazione ciclica dei clienti, nel senso che ci capita di lavorare su grandi progetti per un certo periodo di tempo. 
La scelta è motivata dal desiderio di partecipare a progetti significativi che abbiano un vero impatto sociale e con-
sentano la crescita e l’ottimizzazione del lavoro di Goodpoint, ma è necessario presidiare costantemente il tema, per 
ridurre il rischio nel medio periodo, eventualmente costruendo strategie pluriennali di differenziazione.
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Il punto di vista
di Michele Alessi, socio di Goodpoint

Nel 2020, la pandemia ha messo in difficoltà molte imprese 
e organizzazioni non profit, sotto molti punti di vista. I consumi 
e il lavoro hanno subito una brusca frenata, senza precedenti. 
Le prospettive, di fronte ad un evento imprevisto e planetario, erano 
allarmanti. Goodpoint non ha fatto eccezione; le preoccupazioni 
erano motivate e condivisibili. Come socio e consigliere di GP sapevo 
però di poter contare su di un “patrimonio” non comune, 
che ci metteva in condizione di affrontare l’imprevisto con fiducia. 
Dal mio punto di vista, il “patrimonio” di Goodpoint è costituito 
dalla coesione della squadra. Dalla fiducia dei clienti. Dagli ampi 
spazi di mercato - quando il mercato è in condizioni normali - 
garantiti dall’esperienza e competenza sui temi legati al ruolo 
sociale dell’impresa, di crescente attualità. E anche, certo, 
dalle riserve monetarie accumulate negli anni, grazie alla decisione 
dei soci di non distribuire dividendi. 

Quest’ultima scelta è anomala per una società formalmente 
classificata come “for profit”, ma molto in linea con le aspettative 
di noi soci ed è il miglior modo per perseguire la nostra finalità 
reddituale, che concepisce il profitto come un mezzo per dare 
continuità all’impresa. E infatti, di fronte alla crisi, il fatto di aver 
mandato a riserva tutto l’utile generato nei primi nove anni di vita 
della società ci metteva nella condizione di pensare che avevamo 
fatto la nostra parte per prepararci agli imprevisti.

Alla prova dei fatti, non è poi nemmeno stato necessario 
far ricorso a questa riserva: è servita però a dare la serenità 
e il tempo alla squadra per far leva sul “patrimonio” complessivo 
di GP, anche in questo difficile 2020, consentendo infine alla società 
di mantener fede a tutti i suoi impegni e produrre anche un utile.

GOODPOINT | Relazione Annuale Il beneficio comune

Attraverso la sua creazione di Valore Economico, l’azienda contribuisce direttamente al perseguimento degli Obiet-
tivi di Sviluppo Sostenibile dell’Agenda ONU 2030:

3.4 L’impatto del Valore Economico 
sullo Sviluppo Sostenibile

Sviluppo Economico e Lavoro dignitoso: per i buoni risultati di performance economica e la sostenibilità di 
lungo periodo

Riduzione delle Diseguaglianze: per l’attenzione alla condivisione del valore prodotto

Obiettivi 2021 

Elemento 
d’impatto Obiettivo Indicatori
Equilibrio 
reddituale

Ripartizione 
del valore creato

Sostenibilità 
economica

Crescita sostenibile di fatturato 

Riportare il guadagno dei lavoratori ai livelli di quelli 
degli anni precedenti la pandemia

Raggiungere l’obiettivo di portare il fondo di sostenibilità 
“Good case” a 300.000 € entro il 2023

+ 10% vs 2020

pagare almeno l’80%  
dei premi ai collaboratori

Almeno 40.000 € 
di utile portati a nuovo 
a fine anno
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Riepilogo Indicatori GRI
GRI STANDARD Capitolo report PAG.

GOVERNANCE

102-1 Nome dell'organizzazione Informazioni generali sull'ente 82

102-2 Attività, marchi, prodotti e servizi La nostra missione sul mercato 9

102-3 Luogo della sede principale Informazioni generali sull'ente 82

102-4 Luogo delle attività Informazioni generali sull'ente 82

102-5 Proprietà e forma giuridica Chi siamo 8

102-6 Mercati serviti La nostra missione sul mercato 9

102-7 Dimensione dell’organizzazione

Chi siamo 8

Creare buone opportunità di lavoro 37, 40

Generare valore economico 49

102-8 Informazioni sui dipendenti e gli altri lavoratori Creare buone opportunità di lavoro 37

102-12 Iniziative esterne Società Benefit e B Corp 11

102-13 Adesione ad associazioni Società Benefit e B Corp 11

102-14 Dichiarazione di un alto dirigente Lettera agli azionisti 5

102-15 Impatti chiave, rischi e opportunità La matrice di materialità 20

102-16 Valori, principi, standard e norme di comportamento La visione di fondo 13

102-18 Struttura della governance Chi siamo 8

102-20
Responsabilità a livello esecutivo per temi economici, ambientali  
e sociali 

Informazioni generali sull'ente 8

102-21 Consultazione degli stakeholder su temi economici, ambientali e sociali Processi strategici, trasparenza e sostenibilità 14

102-22 Composizione del massimo organo di governo e relativi comitati Chi siamo 8

102-23 Presidente del massimo organo di governo Chi siamo 8

102-26
Ruolo del massimo organo di governo nello stabilire finalità, valori  
e strategie

L'azienda, la governance, la sostenibilità 8, 12

102-29 Identificazione e gestione degli impatti economici, ambientali e sociali Processi strategici, trasparenza e sostenibilità 12

102-31 Riesame dei temi economici, ambientali, e sociali Processi strategici, trasparenza e sostenibilità 14

102-35 Politiche retributive
Creare buone opportunità di lavoro  37

Generare valore economico 49

102-36 Processo per determinare la retribuzione Creare buone opportunità di lavoro 38

102-38 Tasso della retribuzione totale annua Creare buone opportunità di lavoro  39

102-39 Percentuale di aumento del tasso della retribuzione totale annua Creare buone opportunità di lavoro  39

102-41 Accordi di contrattazione collettiva Creare buone opportunità di lavoro 37

GRI STANDARD Capitolo report PAG.

102-43 Modalità di coinvolgimento degli stakeholder
Processi strategici, trasparenza e sostenibilità 42

Creare opportunità di crescita e partecipazione 43

102-46 Definizione del contenuto del report e perimetri dei temi Nota metodologica 18

102-47 Elenco dei temi materiali La matrice di materialità 20

102-50 Periodo di rendicontazione Copertina  

102-52 Periodicità della rendicontazione Copertina  

102-53 Contatti per richiedere informazioni riguardanti il report Informazioni generali sull'ente 82

102-54 Dichiarazione sulla rendicontazione in conformità ai GRI Standards Nota metodologica 18

102-55 Indice dei contenuti GRI Tabella di riconciliazione GRI 58

103-1 Spiegazione del tema materiale e del relativo perimetro La matrice di materialità 20

103-2 La modalità di gestione e le sue componenti Relazione di impatto 1-59

103-3 Valutazione delle modalità di gestione Relazione di impatto 1-59

201-1 Valore economico direttamente generato e distribuito Generare valore economico 49

201-4 Assistenza finanziaria ricevuta dal governo Condividere il valore 51

203-1 Investimenti infrastrutturali e servizi finanziati Condividere il valore 53

207-1 Approccio alla fiscalità Condividere il valore 51

207-2 Governance fiscale, controllo e gestione del rischio Condividere il valore 51

IMPATTI AMBIENTALI

306-2 Gestione degli impatti significativi connessi ai rifiuti Allegato A 62

307-1 Non conformità con leggi e normative in materia ambientale Allegato A 62

IMPATTI SOCIALI

401-1 Nuove assunzioni e turnover Creare buone opportunità di lavoro 37

401-2
Benefit previsti per i dipendenti a tempo pieno, ma non per i dipendenti 
part-time o con contratto a tempo determinato

Creare buone opportunità di lavoro 37

401-3 Congedo parentale Creare buone opportunità di lavoro 37

403-1 Sistema di gestione della salute e sicurezza sul lavoro Creare buone opportunità di lavoro 39

403-4
Partecipazione e consultazione dei lavoratori e comunicazione in materia  
di salute e sicurezza sul lavoro

Creare buone opportunità di lavoro 39

403-6 Promozione della salute dei lavoratori Creare buone opportunità di lavoro 39

404-1 Ore medie di formazione annua per dipendente Creare opportunità di crescita e partecipazione 42

404-2
Programmi di aggiornamento delle competenze dei dipendenti e programmi 
di assistenza alla transizione

Creare opportunità di crescita e partecipazione 42

404-3
Percentuale di dipendenti che ricevono una valutazione periodica  
delle performance e dello sviluppo professionale

Creare opportunità di crescita e partecipazione 42

405-1 Diversità negli organi di governo e tra i dipendenti Creare buone opportunità di lavoro 8, 9

419-1 Non conformità con leggi e normative in materia sociale ed economica Generare valore economico 49

Il beneficio comune
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LA VALUTAZIONE 
DELL’IMPATTO:
Goodpoint come  
Buona Impresa®

“La Buona Impresa, guidata da una visione sistemica, supera il puro scopo di lucro perseguendo al tempo stesso il proprio 
bene e il bene del contesto attraverso un triplice scopo: portare sul mercato un buon prodotto o servizio, che risponde 
ai bisogni della società, spingendola in una direzione positiva; creare e organizzare il lavoro, offrendo occasione di rea-
lizzazione professionale alle persone; produrre ricchezza che ricade, direttamente o indirettamente sul contesto. (CRE-
AZIONE DI VALORE SOCIALE)

La Buona Impresa si impegna inoltre, coerentemente con le sue caratteristiche e le sue dimensioni, a gestire in modo 
responsabile e sostenibile tutte le ricadute che il suo fare impresa ha sulla comunità e sull’ambiente. (SOSTENIBILITÀ 
SOCIALE E AMBIENTALE)

Infine, essa si impegna a comunicare con trasparenza il senso del proprio agire, per favorire la partecipazione al proprio 
interno e il riconoscimento e la fiducia da parte del contesto. (GOVERNANCE)”1 

SABI, lo Strumento di Autovalutazione legato al modello della Buona Impresa, è uno strumento estremamente 
recente, disponibile a partire dalla primavera 2020 e sviluppato in una prima release tecnologica. Goodpoint - che 
condivide concettualmente il modello della Buona Impresa e ha partecipato alle varie fasi del percorso di declinazio-
ne del modello nello Strumento di Autovalutazione - ha scelto di misurarsi anche rispetto a questo schema di analisi.

L’obiettivo di SABI non è quello di dare un rating oggettivo, ma rappresenta piuttosto una guida alla Valutazione2 
degli impatti dell’attività ordinaria dell’impresa, in particolare in termini di creazione di valore attraverso l’attività 
ordinaria. L’elemento di de-soggettivazione è rappresentato dall’inclusione, nella valutazione, del punto di vista 
degli stakeholder, raccolto tramite survey specifiche e rappresentato nel dettaglio nel report complessivo d’impatto.
I risultati su ciascuno dei pilastri del modello (Prodotto-Lavoro-Valore Economico-Governance-Sostenibilità) sono 
descritti separatamente e poi osservati in modo sistemico, dando evidenza alle relazioni, ai condizionamenti reci-
proci e alle eventuali difformità.

1. Il Manifesto della Buona Impresa - https://labuonaimpresa.it/la-visione-della-buona-impresa/
2. Per i criteri di valutazione, cfr. tabella pagina 73

La valutazione dell’impatto
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La Buona Impresa porta sul mercato prodotti o servizi in grado di rispondere a un bisogno delle persone e lo fa pensando a 
come il suo prodotto/ servizio (e il modo in cui viene al mondo) possa contribuire a spingere in una direzione “positiva” per 
la società, presente e futura. Non, quindi, “un prodotto qualsiasi purché venda”, ma un prodotto concepito come un contri-
buto utile alla società, concepito e realizzato con passione, con cura, pensando al servizio che può rendere a chi ne fruisce 
e, in generale, al contesto. 

Valutazione dei singoli elementi  
e rilevanza attribuita
A ciascun elemento identificato come materiale dall’azienda, viene assegnata una valutazione (da 1 a 10) e attribuito un 
peso (1 - 4) rispetto alla rilevanza per l’attività dell’impresa e nella generazione di impatto.

Valutazione di sintesi sul Valore creato  
attraverso il Prodotto
La valutazione di sintesi del Prodotto viene presentata, su scala 1-10, in forma aggregata a livello delle 3 dimensioni, 
ponderando le valutazioni sui singoli elementi in base alla rilevanza attribuita dall’azienda.

Complessivamente, non possiamo che ritenere soddisfacente la valutazione su tutte le dimensioni e sui singoli ele-
menti di valutazione osservati. Anche in termini di equilibrio, nella valutazione d’insieme non emergono sbi-
lanciamenti particolari né punti di preoccupazione. Risultano molto positive sia la valutazione del contributo alla 
Società - nel quale risiede il carattere distintivo del nostro lavoro, per la sua stessa natura e per la finalità di bene-
ficio comune che ci siamo dati come Società Benefit - sia la sostenibilità dell’offerta, il cui risultato è condizionato 
in modo determinante dall’alto livello di coesione con i clienti risultato dalla survey (100% dei clienti afferma che 
intende lavorare ancora con Goodpoint in futuro). 
Forse l’elemento più interessante, alla luce dell’analisi, è come l’attenzione all’impatto e al lungo periodo risultino 
più alte rispetto alla autovalutazione sulla qualità del servizio al cliente. Probabilmente quest’ultima sconta in parte 
il desiderio di “tenere l’asticella alta” rispetto all’impegno sul fronte dell’offerta, nella quale ci sono sempre e ine-
vitabilmente margini di miglioramento: fare degli obiettivi dei clienti un nostro obiettivo, significa anche essere un 
po’ severi. La qualità del nostro servizio, però, per noi è il centro di tutto: è il contributo che portiamo ai clienti, ma 
ancora di più, è il modo che abbiamo per aiutare loro a spingere il mondo in una direzione positiva

Il valore creato 
attraverso il Prodotto 

Elementi materiali Ril Val

Q
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a

Qualità del prodotto
Offrire un prodotto/servizio che risponda ai bisogni del cliente e soddisfi  
le finalità per le quali è stato acquistato. 7

Qualità della Relazione con i clienti
Prendersi cura del cliente affiancando alla qualità del prodotto/servizio  
anche cordialità, professionalità, disponibilità, fiducia.

8

Congruità del prezzo
Proporre un prezzo congruo rispetto alla qualità e al valore per il cliente  
del prodotto/servizio. 7

Co
nt

ri
bu

to
  

al
la

 s
oc

ie
tà

Contributo al benessere delle persone 
Realizzare in modo strutturale, attraverso l'offerta di beni e servizi,  
un impatto positivo nel breve e nel lungo periodo sul benessere sociale. 9

Innovazione di prodotto
Produrre innovazione continua nell'ottica del miglioramento del servizio  
alle persone e alla società.

8

Cultura
contribuire alla crescita culturale del settore di riferimento, e in generale  
della società, attraverso la condivisione di informazioni.

7

So
st

en
ib

ili
tà

Coesione con i clienti Creare con i clienti una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa 9

Capacità di intercettare i bisogni del pubblico Dotarsi di strumenti e sistemi per valutare l'evoluzione dei bisogni. 8

Capacità di reazione
Capacità di adattarsi a mercati che cambiano e identificare gli eventuali  
spazi di miglioramento.

7

La valutazione dell’impatto

Contributo 
alla società

Sostenibilità 
dell’offerta

Qualità dell’offerta

Valutazione Pienamente soddifacente

10

9

8

7

6

5

4

7,3

8,3 8,3
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Il valore creato 
attraverso il Lavoro

Valutazione dei singoli elementi  
e rilevanza attribuita
A ciascun elemento identificato come materiale dall’azienda, viene assegnata una valutazione (da 1 a 10) e attribuito un 
peso (1 - 4) rispetto alla rilevanza per l’attività dell’impresa e nella generazione di impatto.

Elementi materiali Ril Val
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W
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Creazione di lavoro
Creare lavoro a condizioni eque e trasparenti, correttamente retribuito  
e contrattualizzato. 8

Sicurezza sul posto di lavoro
Offrire un ambiente di lavoro sicuro, accogliente, pulito e curato. 
Garantire i massimi livelli di sicurezza possibili, adeguandosi  
alle normative.

8

Prospettive e tutela dei lavoratori
Trasferire ai lavoratori un senso di sicurezza rispetto al loro lavoro e alla 
solidità dell'impresa, compatibilmente con lo stadio di vita dell'azienda. 8

Welfare aziendale e benefit
Creare un ambiente che massimizzi il benessere dei lavoratori e prevedere 
misure che rendano più semplice la conciliazione vita personale - lavoro. 8

Sv
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o 

 
e 
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Realizzazione professionale
Organizzare il lavoro in modo da favorire la realizzazione professionale  
dei singoli e pianificare un percorso di crescita professionale. 8

Riconoscimento 
Riconoscere il contributo di ciascuno all'impresa, valorizzando impegno, 
responsabilità, motivazione e proattività di ogni collaboratore.

8

Chiarezza organizzativa Comunicare con chiarezza; definire ruoli, obiettivi e spazi di confronto. 7

Ambiente di lavoro
Fondare la relazione con i lavoratori su un alto grado di condivisione  
dei valori aziendali, favorire coinvolgimento e partecipazione.

9

So
st

en
ib

ili
tà

Coesione con i lavoratori Creare con i lavoratori una relazione solida e reciprocamente vantaggiosa. 9

Presidio delle competenze distintive
Identificare e presidiare le competenze necessarie all’attività di impresa, 
adottando modalità efficaci per mantenerle adeguate nel tempo. 5

Innovazione organizzativa
Attivare nuove modalità di lavoro e saper adattare i ruoli a fronte  
di cambiamenti di contesto.

7

La valutazione dell’impatto

Valutazione di sintesi sul valore creato  
attraverso il Lavoro
La valutazione del Lavoro viene presentata, su scala 1-10, in forma aggregata a livello delle 3 dimensioni, ponderando 
le valutazioni sui singoli elementi in base alla rilevanza attribuita dall’azienda.

La valutazione di quest’anno rispetto al valore creato attraverso il lavoro è complessivamente buona: nonostante la 
pandemia, il contrarsi del business nel secondo e terzo trimestre, e il lavoro a distanza forzato, ci pare di essere riusciti a 
dimostrare l’importanza che ha per noi il lavoro delle nostre persone. Non solo in termini di sicurezza e retribuzioni 
(che sono state solo marginalmente impattate dalla cassa-integrazione e dai risultati inferiori alle aspettative), ma 
anche dal punto di vista della partecipazione individuale e della coesione interna. Un merito che intendiamo proprio 
prenderci - come squadra, non come azienda - è quello di esserci, appunto, comportati come una squadra: nel momen-
to del bisogno, ognuno ha fatto la sua parte, partecipando ad un obiettivo condiviso. Non avevamo dubbi, ma un anno 
come il 2020 è stata una prova importante in questo senso. 

Sostenibilità 
del modello 
organizzativo

Impegno contrattuale e welfare

Pienamente soddifacente

10

9

8

7

6

5

4

8

7

8,1

Valutazione Goodpoint

Sviluppo 
e partecipazione

La Buona Impresa si prende cura delle persone e dà valore al loro lavoro, non solo perché strumentale al successo dell’im-
presa, ma anche perché considera sua responsabilità e suo interesse il bene di lungo periodo di tutti coloro che sono coin-
volti nella filiera. Nella visione della Buona Impresa, l’elemento centrale dell’economia è il Lavoro, sia quello che l’impresa 
svolge per la società sia quello che il singolo svolge nell’impresa. “Lavoro” significa impiegare i propri talenti nella creazione 
di valore per altri, partecipando così allo sviluppo di una economia al servizio dell’Uomo e traendo da tutto questo remu-
nerazione, sviluppo di sé e riconoscimento. Finalità dell’impresa è organizzare questi talenti, in modo da rendere il lavoro 
un’opportunità per le persone e, così facendo, una leva di sviluppo per il business. 
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La Buona Impresa persegue il profitto puntando non solo alla redditività di breve periodo, ma anche alla crescita del valore 
dell’impresa nel lungo, prestando attenzione alla ricaduta che questo ha su tutti gli attori coinvolti e, indirettamente, sul 
contesto. In questa visione, la redditività dell’impresa non solo non è antitetica rispetto al benessere sociale, ma ha un im-
patto di per sé sul contesto: obiettivo della buona impresa non è fare profitto in sé, ma farlo correttamente, creando valore 
per tutti i soggetti coinvolti, e utilizzarlo in modo equo e sostenibile, con attenzione alla ricaduta del valore sul contesto. 

Valutazione dei singoli elementi  
e rilevanza attribuita
A ciascun elemento identificato come materiale dall’azienda, viene assegnata una valutazione (da 1 a 10) e attribuito un 
peso (1 - 4) rispetto alla rilevanza per l’attività dell’impresa e nella generazione di impatto.

Il Valore Economico 
creato e condiviso

Elementi materiali Ril Val

Eq
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le Risultato economico Produrre un risultato economico positivo. 8

Solvibilità
Disporre di liquidità sufficiente a far fronte ai propri impegni  
nei confronti dei creditori.

9
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Distribuzione del valore economico
Contribuire a creare valore economico per tutti coloro che concorrono  
alla sua realizzazione, lungo la filiera. 8

Condivisione dei profitti con i lavoratori Condividere i risultati aziendali con i lavoratori. 9

Reinvestimento degli utili in azienda
Reinvestire una percentuale degli utili in azienda, in maniera consistente 
con la prospettiva di crescita o di consolidamento del business.

8

so
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Coesione con i soci e gli azionisti
Creare con gli azionisti una relazione solida e reciprocamente  
vantaggiosa. 9

Solidità patrimoniale
Bilanciare la struttura patrimoniale in termini di apporto di capitale 
proprio e capitale di terzi. 9

Indipendenza
Gestire con attenzione e coerenza il ricorso a contributi a fondo perduto; 
differenziare per quanto possibile la clientela, etc.

7

Valutazione di sintesi
La valutazione del Valore Economico viene presentata, su scala 1-10, in forma aggregata a livello delle 3 dimensioni, 
ponderando le valutazioni sui singoli elementi in base alla rilevanza attribuita dall’azienda.

Nonostante la natura “non del tutto profit” di Goodpoint, l’area della creazione di valore economico è quella in cui le 
valutazioni sono complessivamente più alte e più equilibrate a livello di dimensioni di osservazione. Va detto che, co-
erentemente con la natura dell’azienda, le valutazioni sono state date in gran parte in riferimento alle aspettative (in parti-
colare dei soci) più che a parametri oggettivi: i dati di fatturato e utile di Goodpoint, per quanto positivi, non riflettono del 
tutto il potenziale di redditività che l’azienda potrebbe avere, se si fosse data finalità diverse. La scelta di applicare tariffe 
ragionevoli, anche laddove si potrebbe “spingere” un po’ di più, per rendere accessibile il servizio e massimizzare l’impatto 
sociale; la scelta di reinvestire interamente gli utili in azienda per dare solidità nel lungo periodo; la scelta di non distribuire 
dividendi né aumentare il valore delle azioni, sono elementi che condizionano i risultati potenziali in termini di profitto, 
ma che consideriamo caratteristici e - per la verità - pienamente soddisfacenti rispetto alle aspettative dei soci, che non 
hanno investito in Goodpoint a scopo di lucro, ma per la sua capacità di generare valore complessivo. Detto questo, siamo 
consapevoli del fatto che la valutazione rispetto a questo capitolo sconta il fatto di essere valutata da QUESTI soci, e non 
da un investitore qualsiasi. In generale, comunque, considerando le condizioni di contesto 2020 e l’inevitabile calo di fat-
turato, anche i risultati in termini di redditività sono stati buoni e in linea con gli anni precedenti, consentendo di 
rispettare integralmente gli impegni presi con fornitori, collaboratori e dipendenti, producendo un utile che ha consentito 
di integrare le retribuzioni dei dipendenti e rinforzare ulteriormente la solidità finanziaria dell’azienda.

Equa ripartizione 
del valore generato

Sostenibilità 
economica

Equilibrio reddituale

Valutazione Pienamente soddifacente
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8,5

8,3 8,5
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Consapevole che la creazione di valore non può prescindere dalla gestione degli impatti di tutti i processi in ottica di tutela 
dell’ambiente e della comunità - in base al principio “Do no relevant harm” - la Buona Impresa osserva tutte le dimensioni 
sociali e ambientali rilevanti per la sua attività, valutando la propria capacità di gestirle responsabilmente.

La valutazione degli elementi della Sostenibilità viene presentata in forma aggregata, su una scala 1-10.

La Sostenibilità sociale  
e ambientale

Ambiente
Rispetto alle tematiche ambientali, non sono emersi elementi rilevanti per le pratiche di Goodpoint - sia dal punto di 
vista dell’azienda che da quello degli stakeholder diretti - nell’ambito della valutazione di materialità.
L’azienda è comunque impegnata a rispettare tutte le normative ambientali, e presta particolare attenzione alla soste-
nibilità dei comportamenti attraverso scelte quali:
•	 la raccolta differenziata in ufficio;
•	 l’abolizione della plastica usa e getta (anche attraverso l’acquisto di boccioni per l’acqua e la messa a disposizione 

di stoviglie in vetro e ceramica);
•	 l’incentivo all’utilizzo di mezzi pubblici per gli spostamenti, anche attraverso la fornitura di abbonamenti ATM 

gratuiti per i dipendenti;
•	 l’adozione di riunioni virtuali per ridurre gli spostamenti dei consulenti.

Comunità
L’unico elemento che rappresenta un “rischio materiale di sostenibilità” è rappresentato dal fatto di lavorare (per oltre 
il 50% del tempo e dei contratti) con organizzazioni non profit. Se questo, di per sé, rappresenta un valore aggiunto, 
deve essere anche un punto di attenzione: prendere soldi da chi vive spesso di raccolta fondi comporta responsabilità 
particolari e la necessità di un rafforzato impegno all’efficienza e all’efficacia in termini di risultati. Il tema è ad oggi 
più che presidiato, ma va segnalato e monitorato perché resti tale nel tempo.

Certificazioni
Dal 2016 Goodpoint ha acquisito la Certificazione B Corp sulle performance di Sostenibilità Sociale e Ambientale.

Autovalutazione

Autovalutazione

La Governance
La Buona Impresa è tale innanzitutto per la scelta di adottare un certo orientamento di fondo e prendere un impegno co-
gente e di lungo periodo in questa direzione. Esso si declina poi nell’adozione di processi strategici coerenti e trasparenti, e 
in una modalità sistemica di valutazione dei risultati.

La valutazione degli elementi della Governance viene presentata in forma disaggregata, su una scala 1-4.

Visione e Orientamento di Fondo
Livello di cogenza dell’impegno 

Condivisione della Visione della Buona Impresa: l’azienda 
condivide la Visione e l’ha formalizzata anche nel proprio Statuto

Impegno per la Sostenibilità e la Trasparenza: l’impresa ha già 
formalizzato nello statuto e in altri documenti vincolanti questo 
approccio

Vincolo per il beneficio Comune: L’impresa ha formalizzato nel 
proprio Statuto l’impegno a perseguire finalità di beneficio comune 

Coerenza dei processi decisionali, di pianificazione strategica  
e di monitoraggio con le finalità dell’impresa

Livello di adozione di processi volti a garantire una gestione 
sostenibile degli impatti sociali ed ambientali

Livello di trasparenza nella comunicazione interna ed esterna  
sui temi della sostenibilità e dell’impatto

Livello e frequenza del dialogo con gli stakeholder e valorizzazione 
dei feedback

•	 da parte dei soci (da survey)

•	 da parte dei lavoratori (da survey)

•	 da parte dei clienti (da survey)

Livello di cogenza dell’impegno 

Voto medio (1-4)

Voto medio (1-4)

Voto medio (1-4)

4

4

4
4

4
4

4

4
4
4

Processi e strumenti

8

8,5

Valutazione Rischio

Valutazione Rischio
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Risultati: La valutazione Sistemica del Valore

La valutazione dell’impatto

Rispetto all’equilibrio complessivo, l’unica cosa interessante da notare è la valutazione più alta data in tutte le dimen-
sioni del Valore Economico rispetto alle aree del Lavoro e del Profitto. Riteniamo che questo non rifletta tanto un 
risultato migliore, né un maggiore investimento o presidio della dimensione economica da parte del management, quanto 
piuttosto il contrario: le aspettative rispetto alle altre aree sono molto alte, e difficilmente riusciamo a considerarci “pie-
namente soddisfatti” rispetto alla creazione di valore per i clienti e per le nostre persone. 
Ci pare piuttosto interessante far emergere le dimensioni in cui la valutazione è inferiore a quella auspicata: la qualità 
dell’offerta, che essendo il cuore del nostro lavoro e il principale contributo che possiamo portare alla società, deve restare 
un punto di attenzione costante e in miglioramento continuo, la sostenibilità del modello organizzativo, che sconta il pro-
blema di eccesso di concentrazione delle competenze e delle mansioni al vertice e su cui si dovrà lavorare nei prossimi anni. 

La dimensione di Contributo alla Società legata al servizio ha una valutazione alta, perché rappresenta l’elemento 
distintivo dell’offerta di Goodpoint: lavoriamo SOLO per produrre valore sociale. Resta, peraltro, un punto su cui è 
indispensabile tenere alta l’asticella, anche attraverso un sistema di monitoraggio dei risultati più strutturato (al quale 
stiamo lavorando). 
Una cosa che non emerge da questo grafico, riferendosi ad elementi di dettaglio, ma che ci piace riportare perché resti-
tuisce bene la capacità di Goodpoint di creare valore per gli stakeholder, è il tasso di coesione: la valutazione da questo 
punto di vista (basata essenzialmente sulle valutazioni espresse dagli stessi stakeholder nelle survey) è “straordinaria” (9) 
sia per i soci, che per i lavoratori, che per i clienti. Ci pare di poter dire che, in termini di sostenibilità dell’impresa oltre che 
di impatto, questo è forse il dato più rilevante da osservare.

Crea un danno/mette in pericolo l’azienda o gli stakeholder

Esiste un rischio reale di creare un danno/mettere in pericolo l’azienda o gli stakeholder

Il tema non è presidiato

Il tema è preso in carico, ma con risultati insufficienti

Non ancora sufficiente, migliorabile

Sufficiente 

Buono 

Pienamente soddisfacente

Oltre le aspettative

Non si può fare meglio

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Valutazione Criterio

Criteri di assegnazione delle valutazioni

Risultati: La valutazione Sistemica del Valore

Pienamente soddifacenteValutazione Goodpoint

Sostenibilità 
del modello 
organizzativo

Impegno contrattuale 
e welfare

Sviluppo 
e partecipazione

Contributo 
alla società

Sostenibilità 
dell’offerta

3
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1
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Equa 
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LA VALUTAZIONE 
DELL’IMPATTO:
Goodpoint Come B Corp
“The B Impact Assessment measures a company’s entire social and environmental performance. The BIA evaluates how 
your company’s operations and business model impact your workers, community, environment, and customers. From 
your supply chain and input materials to your charitable giving and employee benefits, B Corp Certification proves your 
business is meeting the highest standards of verified performance.”

Pur consapevoli che il cuore del nostro impatto è difficile da misurare, abbiamo voluto diventare una B Corp™ cer-
tificata, in modo da ottenere un riscontro terzo rispetto al nostro impegno per la sostenibilità sociale e ambientale.
Il B Impact Assessment, sul quale si basa la certificazione B Corp, è un benchmark sviluppato dall’ente non-profit B 
Lab con l’obiettivo di valutare in modo piuttosto rigoroso l’impatto generato dalle imprese in 5 aree: Governance, 
Lavoratori, Comunità, Ambiente, Clienti.
L’Assessment è utilizzato da oltre 150.000 aziende nel mondo, di cui circa 4.000 hanno ottenuto la certificazione B 
Corp (300 in Europa, 100 in Italia).

Una volta completato l’assessment, le aziende che abbiano superato gli 80 punti possono scegliere di ottenere la 
certificazione B Corp. Nella visione di B Lab, questa soglia rappresenta il punto di pareggio tra quanto l’azienda pren-
de dalla società e dall’ambiente rispetto a quanto restituisce, passando da un modello estrattivo a uno rigenerativo 
della società e dell’ambiente. La certificazione è rilasciata a valle di un accurato processo di verifica rispetto alle 
risposte fornite al questionario di self assessment, corredato da analisi documentale e un colloquio di approfondi-
mento con l’azienda.

I risultati riportati in questo report si riferiscono all’anno 2018, anno rispetto al quale Goodpoint - nel corso del 2019 - 
ha ottenuto l’ultima certificazione. Abbiamo fatto questa scelta per utilizzare l’ultimo riferimento verificato disponibile, 
confidando che, pur con qualche variazione da anno in anno, l’identità, lo stile e il lavoro di Goodpoint siano rimasti 
sostanzialmente gli stessi e le considerazioni di fondo prescindano dallo specifico periodo annuale di riferimento.

Il prossimo rinnovo della certificazione di Goodpoint è previsto per il 2022.

La valutazione dell’impatto
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In questa sezione vengono osservate le politiche e le pratiche pertinenti alla missione, all’etica, alla responsabilità e alla 
trasparenza dell’azienda.

In questa sezione viene osservato il modo in cui l’azienda può contribuire al benessere finanziario, fisico, professionale 
e sociale dei propri lavoratori.

Considerazioni 
La performance di Goodpoint in questa area è estremamente buona, tanto da averci 
fatto ottenere il riconoscimento Best For the World 2020 per essere rientrati nel 5% 
di aziende che presentano risultati migliori in materia di governance.

La presenza femminile in Goodpoint ha certamente giocato un ruolo importante: è 
femminile il 96% della compagine societaria, il 100% del management, e l’80 % dei 
dipendenti. Così come determinante è stata la formalizzazione di Società Benefit, 
passaggio che abbiamo compiuto solo nel 2019 - pur a fronte di un impegno in tal 
senso fin dalla nostra costituzione dieci anni fa - che da solo contribuisce con 10 
punti alla soglia complessiva.

È stato inoltre valorizzata la grande trasparenza che qualifica il lavoro in Goodpoint: 
verso i collaboratori, che accedono a qualunque informazione societaria e con i quali 
il dialogo è frequente e approfondito; verso i clienti, con i quali è un vero asset della 
relazione; e con gli stakeholder in generale, verso i quali condividiamo volentieri il 
nostro sapere e il nostro know how.

Considerazioni 
Complessivamente, Goodpoint ottiene una performance molto buona anche nell’area lavoratori. 
Il B Impact Assessment ha considerato in modo particolarmente positivo le condizioni di lavoro offerte, soprattutto in 
termini di attenzione alla crescita professionale degli stessi, di percorsi di formazione, di partecipazione economica agli 
utili della società. 

Ugualmente premiata è stata l’attenzione posta al rapporto con i lavoratori in termini di flessibilità, attenzione all’equi-
librio tra vita-personale e lavoro e ascolto delle esigenze di ciascuno.
Viene inoltre valorizzata la partecipazione attiva dei lavoratori alla mission aziendale, e l’esistenza di un sistema di 
MBO (Management By Objectives), con relativo riconoscimento economico, che includa tra gli aspetti anche il raggiungi-
mento della comune finalità di beneficio comune.

Governance Lavoratori

Mission e impegno Sicurezza finanziaria

Proteggere la missione 

Sviluppo 
professionale (salariati)

Livello di coinvolgimento 
e soddisfazione

Livello di coinvolgimento 
e soddisfazione (salariati)

Salute, benessere 
e sicurezza

Etica e trasparenza Sviluppo professionale

Punteggio generale Punteggio generale

4.5/6 5.3/20

10/10

0.9/2

5.7/6.5

2.4/3.5

8/12

8.4/9 4.5/6

22.9 su 25 32.37 su 50

Punteggio Punteggio

Punteggio

Punteggio

Punteggio

Punteggio

Punteggio

Punteggio Punteggio

Punteggio Punteggio

Valutazione di sintesi Valutazione di sintesi
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In questa sezione viene osservato in che modo l’azienda può contribuire al benessere economico e sociale delle comu-
nità in cui opera.

Considerazioni 
All’impegno di Goodpoint per il benessere economico e sociale della comunità viene riconosciuta una valutazione discre-
ta. Questo è in linea in realtà con le dimensioni di una società piccola come la nostra, il cui impatto principale si concretizza 
attraverso il servizio di consulenza (e quindi in modo indiretto sulla Comunità). 

Pur prestando molta cura nella inclusione delle diversità in azienda, per esempio, e selezionando con accuratezza i nostri 
fornitori, anche per sostenere organizzazioni piccole e che condividono il nostro stesso impegno per una società inclusiva 
e diversificata, crediamo che non sia questa l’area in cui possiamo svolgere con maggiore efficacia il nostro ruolo 
sociale. Di conseguenza, non abbiamo mai investito in particolari meccanismi di monitoraggio o elaborazione di policy e 
preferiamo concentrarci su altre aree dove ci pare di poter fare una differenza più marcata.

Comunità

Valutazione di sintesi

In questa sezione viene osservato il modo in cui l’azienda può migliorare la propria gestione ambientale in generale

Considerazioni 
Offrendo servizi di consulenza - e non essendo una attività produttiva, né avendo una filiera significativa alle spalle - 
riteniamo che il nostro impatto ambientale sia estremamente contenuto e limitato alla ordinaria vita di ufficio. 
In questo senso, rispettiamo scrupolosamente tutte le normative e siamo certamente attente all’uso consapevole delle 
risorse e a fare la nostra parte per incidere il meno possibile sull’ecosistema, ma non ci siamo posti obiettivi specifici. 

La valutazione che il BIA ci restituisce è di una area non particolarmente presidiata, rispetto alla quale dunque non 
eccelliamo. Pur vedendo chiaramente le aree di miglioramento, per esempio in termini di monitoraggio delle risorse 
(acqua, consumi, rifiuti,..), ci sembra che molte di queste attività rischierebbero di essere degli “esercizi formali”, con 
un impatto formale di adempimento che ci farebbe risultare più performante ai fini dei BIA, ma poco impatto sostan-
ziale: sia in termini relativi che assoluti, la riduzione del nostro impatto ambientale non avrebbe di fatto alcun effetto 
sull’ecosistema, deviando invece risorse ed energie che sentiamo di dover concentrare sulle dimensioni di impatto su 
cui possiamo fare una differenza.

Ambiente

Punteggio generale 28.2 su 65

Gestione della catena 
di distribuzione e fornitura

Diversità, equità 
e inclusione

Impatto 
economico

Impegno civico 
e donazioni: 

1/8

8.5/15

5.7/15

5.2/12

Sviluppo economico locale 
Business Model d’impatto 5.1/15

Management ambientale

Aria e Clima Terra e Vita

Acqua

Punteggio generale

2/7

1.5/7 2.5/4

0.3/2

6.4 su 20
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In questa sezione viene osservato il modo in cui l’azienda può migliorare il valore che crea per i clienti e consumatori 
diretti dei propri prodotti e servizi

Clienti
In questa sezione viene osservato il modo in cui l’azienda può migliorare la propria gestione ambientale in generale

Considerazioni 
Già nel 2016, in occasione del primo assessment con lo standard BIA, Goodpoint è stata certificata da B Lab Europe con 
un punteggio di 100,2. 

Nel 2019, anno del rinnovo della certificazione triennale (anche grazie ai miglioramenti effettuati allo standard e al tool 
di valutazione avvenuti nel frattempo) abbiamo ottenuto un punteggio di 138,1, posizionandoci al secondo posto in 
Italia e al quarto in Europa in termini di performance.

Siamo orgogliose che il riconoscimento Best For the World, sempre ottenuto negli anni, ci venga assegnato soprattutto 
per il contributo che portiamo attraverso i nostri servizi, grazie al nostro stesso modello di business. 

Risultato complessivo

Valutazione di sintesi

Considerazioni 
L’area dei Clienti - che raccoglie le performance di impatto generate attraverso le at-
tività stesse del business - è senz’altro quella in cui Goodpoint sente di esprime al 
meglio il suo ruolo sociale e il suo contributo per il mondo, e siamo orgogliose che 
questo impegno venga premiato dal BIA con un punteggio eccellente, e con l’asse-
gnazione di diversi Impact Business Model (IBM). 

Viene infatti riconosciuto il valore sociale, diretto e indiretto, della nostra mission: af-
fiancare le imprese nella assunzione della qualifica di Società Benefit, nel percorso di 
Certificazione B Corp (anche in qualità di partner ufficiali del programma “B Corp Way” 
promosso da B Lab Europe) e nello sviluppo di percorsi di sostenibilità; affiancare le 
Purpose Driven Companies nella valutazione e nel miglioramento del proprio impatto 
sociale e ambientale; fornire agli Enti del Terzo Settore e alle Fondazioni servizi per fa-
vorire una migliore capacità di intervento degli enti a persone fragili e vulnerabili.

Anche per il 2020, abbiamo ottenuto il riconoscimento Best For The World per questa 
area, così come era già avvenuto negli anni passati.

Azienda 

Punteggio minimo B Corp

Paese

Settore

Dimensioni

0 50 100 150 200

Punteggio generale 47.7 su 95

Gestione  
del cliente

Miglioramento di impatto 
Business Model d’impatto3.2/5 7.3/30

Sostegno a gruppi svantaggiati/
aziende con uno scopo benefico 
Business Model d’impatto 

Gruppi demografici in situazione 
di vulnerabilità serviti (indirettamente) 
Business Model d’impatto 21.2/30 15.8/30

138.1
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Informazioni generali sull’ente
Nome della società   Good Point SRL Società Benefit

Sede legale   Via G. Leopardi, 26 - 20123 Milano

Sede operativa   Via Adige, 4 - 20135 Milano

Forma giuridica   s.r.l. Società Benefit

Data di costituzione   24/03/2011

Data di assunzione della qualifica SB   29/11/2019

Settore merceologico   Servizi professionali e di consulenza

Numero di dipendenti   < 10 dipendenti

Responsabile dell’impatto   Nicoletta Alessi Anghini

Fatturato   < 2M di euro

Sito web   www.goodpoint.it

Contatti   @: info@goodpoint.it

Telefono   02.87067579
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