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LAREPUTAZIONE ASSET DEL
PIANO STRATEGICO 2022-2024

di Carlo Cimbri, Presidente Unipol Gruppo Spa e UnipolSai Assicurazioni Spa

[l Piano Strategico 2019-2021 Mission Evolve ha ratificato per la prima volta lo status
di asset strategico della Reputazione e ha fissato un obiettivo, ampiamente superato, per il
triennio appena trascorso: mantenere la leadership reputazionale nel settore assicurativo.

Adesso e ilmomento dirafforzare il rapporto che abbiamo saputo costruire con i nostri
stakeholder in questianni, rinnovando il patto di fiducia.

E un grande orgoglio ma anche un'enorme sfida che riparte con il Piano 2022-2024 e
conferma limpegno del Gruppo Unipol a mantenere il proprio capitale reputazionale in una
fascia superiore alla media dei competitor del settore.

La Reputazione ¢ fiducia e allo stesso tempo credibilita. Avere un ottimo punteggio
sul mercato ci rende pil appetibili agli occhi dei nostri clienti che sono disposti a seguirci
anche quando parliamo di qualcosa che é difficile da spiegare. Mi riferisco, per esempio, agli
ecosistemi di servizi: ormai molti dei nostri clienti hanno imparato ad apprezzarne i vantaggi
e non si stupiscono quando proponiamo un'offerta che potrebbe apparire come “distante” dal
nostro core business.

La Reputazione & credibilita e allo stesso tempo & un fattore di attrattivita per i talenti
e per i grandi investitori. Siamo piu appetibili sul mercato del lavoro, anche nei confronti di
quelle figure professionali di cui abbiamo bisogno per supportare la digital transformation.
Giovani che fino a poco tempo fa non vedevano in una compagnia assicurativa la possibilita di
un'opportunita professionale adesso hanno cambiato idea e hanno capito che si puo crescere
in questo settore. Il nostro valore reputazionale ci rende interessanti per i mercati finanziari
che vedono nel Gruppo Unipol un player attento alla redditivita ma anche al suo ruolo nella
Societa.

In questi anni abbiamo raccontato la nostra missione comunicando sempre in maniera
puntuale e trasparente le decisioni e i processi aziendali, senza dimenticare di coinvolgere i
nostri stakeholder per apprendere e migliorare la sostenibilita delle decisioni strategiche.

Non possiamo non tenere conto di come sta cambiando la Societa e dellimportanza
crescente delruolo che in essa svolgono le imprese. Il Gruppo Unipol ha pubblicato il suo primo
Rapporto Sociale nel 1994 e pud certamente definirsi un antesignano nella rendicontazione
delle attivita non finanziarie. Nel 2017 il primo Bilancio Integrato, anticipando di un anno gli
obblighi normativi. Non siamo estranei allimportanza dellimpatto sociale dellimpresa, i fatti
lo testimoniano.

Ora siamo i primi a pubblicare un Rendiconto Reputazionale, consapevoli del fatto che
integrare ascolto e il pensiero degli stakeholder all'interno delle nostre decisioni di business
siaun‘opportunita, perché ci consente di dimostrare che le nostre azioni aggiungono valore alle
comunita in cui operiamo.

Un valore che le persone riconoscono alle imprese secondo i dati dellEdelman Trust
Barometer 2022, indicandole come esemplaridi etica e trasparenza piu dei politici e dei media.

Per Millennial e Generazione Z il concetto di consumo e cambiato: privilegiano 'uso alla
proprieta, scelgono di acquistare beni secondo valori precisi (ambiente e inclusione su tutti) e
premiano le aziende che fanno ci6 che promettono.

In questo scenario i nostri principi guida sono Concretezza, Autenticita e Coerenza.

Questo significa che non basta fare del purpose un oggetto di comunicazione: occorre
integrarlo nel modello di business guardando al lungo periodo. Il nostro purpose & proteggere
il futuro delle persone e delle imprese che si affidano al Gruppo Unipol: lo facciamo ogni giorno
con un‘offerta di servizi che sa integrare una visione anticipante dei rischi emergenti e futuri
unita a uno sguardo attento alle fragilita delloggi.
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RELAZIONE SULLA GESTIONE
DELLA REPUTAZIONE

Nella ridefinizione dei nuovi modelli sociali ed economici
stiamo andando verso un'economia etica, basata sui concetti di
comunita, societing e social innovation.

Sono in atto dinamiche globali molto profonde e potentiche
hanno fatto emergere, soprattutto nelle nuove generazioni, nuovi
fattori nella determinazione delle scelte: letica, la trasparenza, il
ruolo sociale, il purpose.

Il Gruppo Unipol si @ mosso per tempo, nel 2014, avviando un
progetto di reputation management per la costruzione e la difesa
dellintangibile per eccellenza e oggi puo offrire una certificazione
trasparente e accreditata a livello mondiale, nonché un tracking di
dati di sette anni sulla propria capacita di rispondere alle attese
degli stakeholder.

Secondo un‘analisi condotta sulle aziende benchmark nel
settore assicurativo, misurate in Italia da RepTrak® (www.reptrak.
com) nell'ambito della misurazione del Gruppo Unipol, Unipol &
leader per Reputazione presso il general public da cinque anni
consecutivi. Un percorso virtuoso iniziato nel 2014 da una posizione
di debolezza reputazionale (59.9 punti).

Il progetto @ nato con lobiettivo di integrare stabilmente
l'asset reputazionale nei processi dibusiness planning, assicurando
sia la costruzione sia la difesa del patrimonio reputazionale.

[l Teamche coordinale attivitae misto e unisce le competenze
di comunicazione a quelle del risk management: con la sua visione
integrata ha costruito unarchitettura solida che ha permesso di
raggiungere importanti risultati:

*  Llintegrazione della Reputazione nei Business Plan
2019-2021 e 2022-2024, nella duplice veste di obiettivo
(preservare la leadership reputazionale del settore) e
diasset (abilitatore di business)

¢ lintegrazione della Reputazione nel sistema di
remunerazione aziendale, accanto agli indicatori di
performance finanziaria

. La costituzione di processi e organi aziendali dedicati
alla gestione proattiva della Reputazione

*  La leadership reputazionale nel settore assicurativo,
per la quinta volta consecutiva nel 2021

Lo sviluppo graduale della cultura reputazionale in azienda
e stato il vero fattore abilitante di successo. La costruzione di
un sistema di governance, pazientemente condiviso con tutte le
funzioni aziendali, e la pianificazione continuativa di iniziative di
comunicazione interna ed esterna sono stati i motori indispensabili
per raggiungere una consapevolezza diffusa del valore della
Reputazione come leva competitiva di business, un bene prezioso
da tutelare e rafforzare nella quotidianita.

Nellambitodelprogettointegratodireputation management
@ previsto un ascolto strutturato e continuativo degli stakeholder
chiave del Gruppo. Lobiettivo & monitorare costantemente il
bilanciamento tra la promessa offerta e le aspettative del mercato.

e Survey mensili su opinione pubblica (modalita cawi)

e Survey annuale su clienti e agenti (modalita cawi)

e Survey annuale sulla popolazione aziendale del Gruppo
Unipol (modalita cawi)

*  Survey annuale sui key opinion leader (opinion maker,
comunita finanziaria, istituzioni) (modalita cati)

Altrettanto importante & monitorare il tipo di narrazione
che media (offline e online) e social media trasmettono alla
pubblica opinione perché, nel loro ruolo di mediazione, influenzano
la percezione dell’azienda e la formazione delle aspettative per il
futuro. Le attivita di monitoraggio, degli stakeholder e dei media,
sono propedeutiche alla definizione di specifici piani di azione e di
ingaggio degli stessi stakeholder.

Fin dallavvio del progetto il sistema di reputation
management opera in sinergia con 'Osservatorio Reputational &
EmergingRisk che conferisce alla gestione del rischio reputazionale
una prospettiva anticipante. Tenere infatti sotto osservazione
le dinamiche del mercato, i cambiamenti della societa, le nuove
tecnologie e i nuovi paradigmi emergenti consente di prevedere il
formarsi di nuove attese negli stakeholder di riferimento e di dare




all'azienda il tempo necessario per organizzare un sistema
di risposta sui temi rilevanti sia nel presente sia in ottica
futura.

Il framework di gestione del rischio reputazionale &
evolutodaunapproccioreattivoaunapproccio proattivo che
prevede la mappatura, valutazione e prioritizzazione degli
scenari di rischio reputazionale integrando la vista interna
del Management con ottica esterna degli stakeholder.

La gestione del rischio reputazionale & integrata
nel sistema di gestione dei rischi del Gruppo. Dal 2016 la
performance reputazionale del Gruppo presso il general
public & stata introdotta nel risk appetite del Gruppo con
un monitoraggio e una rendicontazione trimestrale al
Consiglio di Amministrazione. Nel framework di Enterprise
Risk Management sono stati integrati anche i rischi ESG
(Environmental, Social e di Governance) che rappresentano
un moltiplicatore importante di rischio reputazionale e
un‘area da presidiare con attenzione in ottica di protezione
del capitale reputazionale.

Come risultato di tale approccio strutturato e delle
iniziative messe in campo per rispondere alle aspettative
della collettivita e degli stakeholder, l'indice reputazionale
del Gruppo Unipol presso lopinione pubblica in Italia &
cresciuto portandosi nel 2021 a una quota di 79,3 (+5,7 punti
sul 2020) suuna scalaal00 punti. Tale valore si collocainuna
fasciareputazionale “forte”.

Il Gruppo viene associato a tre pillar concettuali:

. la gestione etica delle relazioni

*  lacompetenza e la professionalita del modo di
fare business

*  la leadership - assicurativa e non solo - come
garanzia di vicinanza ai bisogni delle persone

Sono risultati in fascia eccellente, nell'annuale
rilevazione svolta a settembre 2021, gli indici reputazionali
presso i dipendenti (arrivato a quota 89,5/100 punti), gli
agenti(90,8/100 punti) e i clienti (84,8/100 punti).

Negli anni caratterizzati dallemergenza Covid-19,
il Gruppo ha sostenuto importanti iniziative a favore della
collettivita, dei clienti, della rete distributiva agenziale e
dei dipendenti: ha destinato oltre 20 milioni di euro per
fronteggiare l'emergenza Coronavirus e, nelle aree pil
colpite del nostro Paese, ha operato in stretto raccordo
con le Autorita e la Protezione Civile per incrementare
la disponibilita presso le strutture ospedaliere di posti
letto e per l'acquisto di attrezzature sanitarie necessarie a
fronteggiare il diffondersi dell'epidemia.

Per quanto concerne i clienti, il Gruppo ha istituito
per i propri assicurati un servizio di consulenza medica sul
Coronavirus tramite la Centrale Medica, operativa h24, di
UniSalute.

UnipolSai ha lanciato #UniSalutePerTe, copertura
sanitaria per far fronte alle possibili conseguenze del Covid-19
offerta gratuitamente a tutti i clienti della Compagnia, ha creato
il prodotto di tutela sanitaria #AndraTuttoBene, dedicato alle
aziende per la protezione dei loro dipendenti, e ha promosso la
campagna #UnMesePerTe che prevede larestituzione ai 10 milioni
di clienti Rc Auto di un importo pari al costo di un mese della
polizzain essere, attraverso un voucher da utilizzare al rinnovo del
contratto.

Per quanto riguarda la rete distributiva agenziale, sono
state adottate importanti misure di sostegno finanziario e di
supporto all'operativita in condizioni di sicurezza. Si sono inoltre
sviluppate modalita di relazione digitale con la clientela, con
particolare riferimento ai sistemi di pagamento e alla firma
digitale dei contratti.

Per garantire la salute di tuttiidipendenti del Gruppo, sono
state adottate modalita di lavoro da remoto, attraverso soluzioni
tecnologiche che in poche settimane hanno consentito a circa
9.300 persone di poter espletare la propria attivita in lavoro agile.

I nostri stakeholder hanno riconosciuto limpegno di Unipol
su ognuno di questi piani e lo hanno premiato rinforzando, anno
dopo anno, la fiducia nella sua capacita di rispondere alle loro
aspettative.

Il Gruppo Unipol offre una
certificazione trasparente e
accreditata a livello mondiale,
nonche un tracking di

dati di sette anni sulla propria
capacitadirispondere alle
attese degli stakeholder.




PER LA REPUTAZIONE
LAFIDUCIAE CENTRALE

Le persone e le imprese, che dipersone
sono fatte, possono sopravvivere non
solo se producono utili, ma anche se
riescono ad ottenere lapprezzamento
e il riconoscimento da parte degli

altri. Tutto cio diventa un elemento
fondamentale quasi quanto un bilancio
desercizio solido.

di Stephen M. R. Covey, autore

del bestseller Speed of Truste
fondatore della Trust Practice presso
FranklinCovey

Lapandemiahacambiatoilmondo pitivelocemente diquanto
potessimo pensare. In appena due anni il nostro sistema di valori, il
nostro modo di vivere e di lavorare sono stati stravolti. Siamo certi,
perd, che questa trasformazione sia stata adeguatamente messa
a frutto e ben compresa anche riguardo al tema della leadership?
Nelmio nuovo libro Trust and Inspire sottolineo come sianecessario
cambiare profondamente paradigma e passare ad un modello
basatosu"fiduciaeispirazione” Questidue elementicontribuiscono
ad apportare effetti positivi in un duplice senso: la fiducia & quel
motore che consente di fare un lavoro migliore e pili velocemente
e lispirazione & quel fattore di consapevolezza personale che aiuta
a raggiungere obiettivi inediti, come la pandemia ci ha insegnato.
In questo modo la produttivita crescera e con essa anche la
Reputazione aziendale di fronte al mercato e non solo.

Come scrissi tempo fa su Changes quando si tratta di esseri
umani, "velocita" e "fiducia" vanno di pari passo perché queste
sono due caratteristiche che da sempre hanno fatto la differenza
nella nostra storia: «Niente & cosl veloce come la velocita della
fiducial». La fiducia, e direi anche la Reputazione che ne deriva,
producono effetti positivi su rapidita operativa e costi. Non a caso
ogni volta che assistiamo a un gap di fiducia, anche la velocita
diminuisce e di conseguenza i costi aumentano. Come dico spesso
in questi casi ci si trova a pagare una sorta di "tassa della bassa
fiducia". Al contrario, invece, quando c'e la fiducia il lavoro sembra
scorrere via velocemente, senza particolari intoppi e con i costi
che diminuiscono. In questo caso ritengo non sia sbagliato parlare
di "dividendo dell’alta fiducia” che comporta, in primo luogo, una
forte crescita di valore per gli shareholder, ma anche per tutti gli

altri stakeholder con beneficiintangibili altrettanto importanti, non
solo economici o finanziari, come il rafforzamento delle partnership
e una migliore Reputazione all'esterno.

Ma non solo. Vorrei ribadire il forte legame fra fiducia,
sicurezza e Reputazione. La sicurezza deriva in primo luogo dal
fatto di possedere sia il carattere sia una giusta competenza. Ho
spesso avuto modo di spiegare come essere delle brave persone,
di carattere e con carattere, non sia sufficiente: dobbiamo
dimostrare anche di saper fare bene il nostro lavoro. In questo
modo trasmetteremo agli altri limmagine di un individuo, oppure di
un'organizzazione, dal”carattere”edallanaturaintegra, competente,
abile nello svolgimento del compito assegnato, efficiente ma non
distante daglialtri. In poche parole, dimostreremo di saper lavorare
non soltanto per noi o la nostra impresa, ma anche per gli altrie la
societa perché ognuno dinoinon éisolato mainstretta correlazione
con chicicirconda.

La fiducia & centrale anche nell'uso della buona tecnologia,
che proprio in questo periodo ha registrato un boom senza
precedenti. Oggi non andremmo lontano nel nostro mondo digitale
senza di essa. Se semplicemente non ci fidiamo affatto, possiamo
evitare di essere truffati, ma rinunciamo anche ai molti benefici che
la tecnologia offre alle nostre vite.

Eccoperché & necessariaquellachein The Speed of Trustein
Smart Trust chiamo “fiducia intelligente” La “fiducia intelligente” & il
buon senso che ci aiuta a trovare il punto giusto, l'equilibrio tra “non
fidarsi abbastanza” e “fidarsi troppo”. E ovviamente la Reputazione
in questo equilibrio gioca unruolo centrale.

In questo modo lafiducia e laReputazione rappresenteranno
davvero una sorta di “valuta del nostro tempo’, la nostra nuova
moneta per quest'epoca in cui soltanto la collaborazione e la
condivisione possono indicarci la strada per la crescita.

Stephen M.R.
Covey



REPUTAZIONE E INTANGIBILI
NEL REPORTING AZIENDALE

Prof. Stefano Zambon

Ordinario di Economia Aziendale,
Universita diFerrara

Segretario Generale, Organismo Italiano
di Business Reporting (O..B.R)

Membro della Task Force EFRAG per

gli standard europei di Sustainability
Reporting

La Reputazione & un irrinunciabile asset intangibile di un
organismo aziendale. Anche se la stessa non compare come voce
autonoma nel bilancio economico-finanziario di un'impresa, in
quanto non possiede le caratteristiche per rientrare come uno
degli elementi dello Stato Patrimoniale, tale fondamentale risorsa
influenzaper molteplicivieivalorideicontiaziendali. Innanzitutto, in
terminidiricavi, specie se l'azienda opera in settori particolarmente
sensibili agli aspetti reputazionali e a diretto contatto con i clienti
finali (ad es., moda, media, mass production). Ma anche in termini
di costi consentendo potenzialmente a unimpresa di accedere a
prezzi di fornitura migliori per ammontari e dilazioni di pagamento
e a saggi di interesse pili convenienti in virtt di un rating creditizio
pili competitivo.

Ma anche le decisioni di investimento sono interessate
dal livello di Reputazione di cui gode un‘organizzazione, in quanto
quest'ultimo incide sul tasso di rischio utilizzato per implementare
le tecniche di capital budgeting.

Pili in generale, la Reputazione & un potente strumento
di miglioramento del proprio posizionamento strategico,
essendo in grado di irrobustire le scelte dei vertici aziendali
riguardanti lorientamento di fondo e le prospettive di crescita
dell'organizzazione. Va quindi considerata esplicitamente nei piani
industriali delle imprese, e dunque gestita in modo consapevole
e informato tramite metriche elaborate ad hoc, anche per
fronteggiare il temuto e pericolosissimo rischio reputazionale.

Ma se laReputazione & inbuona sostanza unasset “invisibile”
nel sistema dei valori contabili che compongono il tradizionale
bilancio d'esercizio, e capace di esercitare unimportante influenza
solo indirettamente, & nellambito dei report di sostenibilita e
integrati che negli ultimi 5-10 anni questa speciale e pervasiva
risorsa aziendale ha iniziato a trovare una propria visibilita. Infatti,
la Reputazione risiede “negli occhi di chi ci guarda’, e in tal senso

rappresenta un elemento cruciale nel rapporto dellimpresa
con i propri stakeholder, i quali attraverso la Reputazione che
essi riservano all'azienda manifestano il grado di accettabilita
e consenso per lazione di quest'ultima rivolta allambiente, alla
societa, ai consumatori, alle comunita e ai territori.

Da tale punto di vista, la Reputazione & dunque un
“termometro’, sintetico e differenziato per categorie distakeholder,
dell'apprezzamento e della condivisione dei comportamenti e dei
prodottidellimpresa.

Sisegnala sul punto che tanto il Framework del Reporting
Integrato (in italiano: https://www.fondazioneoibr.it/linee-
guida-e-documenti/) cheil"WICl Intangibles Reporting Framework”
(https://www.wici-global.com/framework), ovvero le due pilt
autorevoli guide a livello internazionale su queste forme di
reporting volte arappresentare la creazione di valore aziendale,
includono la Reputazione tra le risorse da rendicontare
nell'ambito del Capitale relazionale dell’entita.

In tal senso, i report di sostenibilita hanno iniziato ad
accogliere misure della Reputazione dell'organizzazione presso
i suoi pubblici di riferimento, mentre nei report integrati le
metriche reputazionali sono associate alla capacita dellimpresa di
continuare a generare valore nel tempo.

Nei report di sostenibilita e integrati la Reputazione trova
dunque “cittadinanza attiva” e un ruolo pil confacente alla sua
natura trasversale e di intangibile di “ultima istanza" o “intangibile
“imbuto”, in quanto e quello su sui si riflettono presto o tardi i
problemi e i comportamenti errati delle imprese.

Il reporting della Reputazione e solo agli inizi ma &
certamente destinato ad espandersi per la sua significativita
non solo in termini di sostenibilita e di rapporti con i diversi
stakeholder, ma anche per via della sua funzione di catalizzatore di
altri intangibili e azioni aziendali nell'ottica del potenziamento del
modello di business dell’azienda e della sua creazione di valore nel
breve, medio e lungo termine.

Prof.Stefano Zambon



LAREPUTAZIONE DELLE AZIENDE IN
d ITALIANEL CONTESTO PANDEMICO

—
La situazione pandemica ha rappresentato un punto di evoluzione ricevererisposte, laddove gli attori tradizionali hanno perso
per il ruolo giocato dalle aziende rispetto alla loro capacita di farsi dicredibilita e rilevanza.
portatrici di soluzioni credibili e concrete. Quello che stiamo vivendo, a Si & aperto uno scenario di grandi opportunita ma
partiredaiprimimesidel2020, e unoscenariodiprogressivocambiamento, altrettante sfide che negli ultimi due anni le aziende hanno
che vede le aziende sempre piti al centro di nuove dinamiche emergenti. In dimostrato di saper gestire, mettendo in campo proposte
uno scenario di forte instabilita sociale, politica, ed economica, il mondo e soluzioni concrete ai bisogni sempre pilt sfidanti - e in
business e lattore al quale gli stakeholder guardano con attenzione per continua evoluzione - degli italiani.

Evoluzione pandemica COVID-19 in Italia
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Il grafico mette in relazione l'andamento del numero dei ricoveri in terapia intensiva (2020 -2021) nel territorio italiano, con 'andamento
della Reputazione (legame emotivo) delle aziende operantiin Italia

| datilo dimostrano. Indue annidipandemia(marzo 2020-dicembre conferma la forte credibilita e concretezza che le aziende
2021), la comunicazione legata alla crisi Covid (vedi il numero comunicato hanno dimostrato: larisposta é stata l'aumento della fiducia
del numero di ricoveri in terapia intensiva nel territorio italiano) & (Reputazione) riposta nei loro confronti, soprattutto nei
fortemente correlata con la percezione che gli italiani hanno mostrato momenti espressione di maggior preoccupazione, che
verso il ruolo messo in campo dalle aziende (vedi il legame emotivo vedono un “picco”.

espresso verso i player). La forte relazione tra questi due andamenti




Non tutti i settori hanno saputo capitalizzare, in ugual
maniera, arilevanzadelle azionimesse in campo e anche la capacita

di dare continuita alle risposte ha fatto la differenza in termini di
risultatireputazionali.

Crescita della reputazione delle aziende durante la pandemia di COVID-19 in Italia
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Da un confronto fra settori, il settore telco, il farmaceutico e il
finanziario sono tra i comparti che hanno giocato un ruolo chiave durante
la pandemia: basti pensare al ruolo dellindustria farmaceutica nel
supportare il sistema sanitario nazionale nella gestione diun evento ditali
proporzioni, o allimportanza delle telecomunicazioni in un mondo in cui le
persone erano obbligate a stare a casa senza poter avere contatti con
gli altri. Anche il settore finanziario ha fatto la sua parte: si pensi al ruolo
che le imprese hanno giocato nel supportare un'economia estremamente
provata da continue chiusure e restrizioni. Questa «vicinanza» agli italiani
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ha pertanto premiato questi settori, capaci di rispondere
alle aspettative degli italiani, con un aumento significativo
della Reputazione loro associata. In secondo luogo, &
importante sottolineare che questa spinta reputazionale
data dallavvento della pandemia é stata indubbiamente
pit forte per quei settori, come quelli citati, che in periodo
pre-Covid non godevano di una Reputazione estremamente
elevata.

Evoluzione della percezione dei fattori di reputazione nel tempo in Italia
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Laspintaalmiglioramento delle aziende e la loro capacita diessere
percepite come pill vicine si & basata su un racconto fatto di “elementi
sociali’, aspetto dirimente in un contesto di forte instabilita sociale nel
quale gliitaliani avevano bisogno di sentirsi guidati e tutelati.

Non a caso, sebbene gli italiani abbiano apprezzato tutti gli asset
messi in campo (dal prodotto all'innovazione, dal ruolo sociale agli aspetti
di solidita), sono i tratti legati al commitment nell'area sociale a guidare
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maggiormente il consolidamento del ruolo aziendale: si
tratta delle capacita di raccontarsi negli aspetti legati al
proprio ambiente di lavoro (politiche di work life balance,
attenzione ai dipendenti) e all'area della responsabilita
sociale declinata sia nella componente ambientale sia di
attenzione alla comunita diriferimento (supporto alle buone
cause).
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Lamisurazione della Reputazione del Gruppo Unipol presso i suoi stakeholder chiave

2016 2017 2018 2019 2020 2021
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-------- Unipol reputation trend basato sul cultural weight: il dato & stato ricalcolato sulla base di un update metodologico effettuato nel mese di gennaio 2021

Unipol reputation trend

La Reputazione di Unipol presso il general public, ossia
quella fetta di popolazione italiana che conosce il Gruppo, presenta
un trend in continua crescita dal 2014 ad oggi: la percezione
reputazionale del Gruppo, prima in fascia media, ha raggiunto la
fascia forte nel 2020 e nel 2021 si & posizionata a un passo da quella
eccellente, segno che il pubblico apprezza particolarmente Unipol
come azienda, specialmente quando confrontata con altriplayer del
settore assicurativo™.

Anche da un punto di vista razionale, il Gruppo ha ormai
consolidato la sua posizione in fascia forte secondo il general
public: llnnovation e larea maggiormente riconosciuta, al limite

della fascia eccellente, mentre la Leadership, insieme alla macro-
area sociale, e quella che presenta le maggiori opportunita di
miglioramento. Tuttavia, rispetto al 2020, & stata proprio la macro-
area sociale, capitanata dalla Governance - che insieme a Prodotto
e Performance risulta essere nella top 3 delle aree maggiormente
prioritizzate dagli italiani - a far registrare i maggiori incrementi nel
2021, trascinando cosi la crescita reputazionale del Gruppo Unipol.

*Generali, Allianz, AXA, Zurich.
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Clienti Gruppo Unipol —
La percezione del Gruppo Unipol da un punto di vista emotivo (Reputazione)
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———————— Unipol reputation trend basato sul cultural weight: il dato & stato ricalcolato sulla base di un update metodologico effettuato nel mese di gennaio 2021

Unipol reputation trend

Clienti assicurativi fruitori dei servizi—
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| clienti del Gruppo Unipol hanno sempre espresso un livello
di Reputazione molto alto nei confronti dellazienda: negli ultimi
tre anni, il Gruppo é riuscito addirittura ad entrare nella fascia
eccellente dellaReputazione - quellapitielevata-segno cheiclienti
apprezzano molto i prodotti e i servizi del Gruppo. Da tenere invece
monitorato l'andamento della Reputazione nei clienti pit giovani, un
target che sta velocemente modificando il proprio atteggiamento
nei confronti delle imprese. Anche in termini di confronto col
mercato, i clienti esprimono un grado di apprezzamento molto
pitl elevato verso Unipol rispetto a quanto facciano con le altre
compagnie assicurative™.

Ad un aumento sempre crescente della Reputazione, si &
accompagnato anche un aumento in termini di supporto da parte
dei clienti verso l'azienda, nella propensione a raccomandare i
prodotti e servizidi Unipol o a parlare positivamente del Gruppo.
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La percezione del Gruppo Unipol da un punto di vista emotivo (Reputazione)
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*Unipol reputation trend basato sul cultural weight:
il dato & stato ricalcolato sulla base

di un update metodologico effettuato

nel mese di gennaio 2021

Tali metriche sono ancora piti positive se si guarda alla
categoria dei clienti “ecosistemi’, ossia coloro che usufruiscono
di servizi integrativi dei prodotti Unipol, segno che la logica
dell'integrazione verso cui il Gruppo sta andando é assolutamente
fruttuosa in termini reputazionali.

In termini invece di percezione razionale, i clienti valutano
Unipol come eccellente in tutte le aree, tranne il Workplace che
rimane in fascia forte per i clienti assicurativi di servizi, anche a
causa dellelevata percentuale di incerti. Dato che il Prodotto e
la Governance sono dimensioni valutate come estremamente
importanti per i clienti, le aree su cui il Gruppo deve focalizzarsi
sono la trasparenza e il rapporto qualita-prezzo dei prodotti,
mentre la percezione della qualita dell'offerta, dell'assistenza e
gestione dei sinistrisono gia benriconosciute.

*Generali, Allianz, AXA, Zurich.
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Dipendenti Gruppo Unipol —
La percezione del Gruppo Unipol da un punto di vista emotivo (Reputazione)
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———————— Unipol reputation trend basato sul cultural weight: il dato & stato ricalcolato sulla base di un update metodologico effettuato nel mese di gennaio 2021

Unipol reputation trend

Dipendenti Gruppo Unipol —
Strategic Alignment

Unipol reputation trend basato sul cultural weight: il dato & stato ricalcolato sulla base di un update metodologico

o5 effettuato nel mese di gennaio 2021
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| dipendenti di Unipol hanno sempre espresso un livello di In termini invece di percezione razionale, i dipendenti
Reputazione molto alta nei confronti del Gruppo: negli ultimi tre esprimono delle valutazioni molto positive sulle macro-aree
anni, il Gruppo é riuscito ad entrare nella fascia eccellente della Corporate (legate a driver di Performance e Leadership) e di
Reputazione - quella pit elevata. Business (legate a driver di Prodotto e Innovazione), mentre larea
Ad un aumento sempre crescente della Reputazione, si del Workplace - che risulta anche la piti importante per i dipendenti
e accompagnato anche un aumento in termini di supporto da - rimane quella che presenta le maggiori aree di miglioramento,
parte dei dipendenti verso lazienda, nella propensione a parlare specialmente per i pil giovani.
positivamente del Gruppo o consigliarlo come posto di lavoro. A tal proposito & fortemente auspicato un programma
Come la Reputazione, anche il livello di Strategic Alignment evoluto di Performance management e continuous feedback da
dei dipendenti - ossia quanto essi siano allineati rispetto alla parte dei dipendenti (il 73% & fortemente d'accordo con la sua
strategia del Gruppo - & andato crescendo negli anni, fino a implementazione).

raggiungere livelli molto elevati: in tali termini, il rapporto diretto
coniresponsabili e le iniziative/strumenti di comunicazione interna
sono ancora percepiti come i driver di maggior efficacia nel guidare
lo Strategic Alignment.
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Agenti Gruppo Unipol -
La percezione del Gruppo Unipol da un punto di vista emotivo (Reputazione)
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———————— Unipol reputation trend basato sul cultural weight: il dato & stato ricalcolato sulla base di un update metodologico effettuato nel mese di gennaio 2021

Unipol reputation trend

La Reputazione del Gruppo Unipol secondo gli agenti, pur
essendo sempre rimasta - a partire dal 2017 - in fascia eccellente,
nel 2021 subisce un rallentamento, che si spiega principalmente
con un atteggiamento di maggior neutralita nei confronti di Unipol.
Nei confronti degli altri player di mercato*, tuttavia, Unipol ne esce
vincente, in quanto gli agenti collocano le altre aziende in fascia
forte o media, ma mai eccellente.

Anche la propensione a supportare lazienda decresce in
ugual modo: tuttavia, le percentuali degli agenti che supportano il
Gruppo sono ancora estremamente elevate.

Dal punto di vista razionale, pur rimanendo eccellente, il
percepito subisce un calo rispetto all'anno precedente, trasversale
a tutti i driver reputazionali. In termini di Leadership, la percezione
del capo-azienda & molto positiva.

In termini di aspettative, nel 2021 il Prodotto torna nella top
3 dei driver piti importanti, a fianco di Governance e Performance:
nello specifico, il focus & su offerta, prezzo e assistenza.

*Generali, Allianz, AXA, Zurich.
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KOL Gruppo Unipol —
La percezione del Gruppo Unipol da un punto di vista emotivo (Reputazione)
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KOL Gruppo Unipol —
Le aspettative verso il Gruppo Unipol

Comunita Finanziaria Istituzioni Opinion Maker

Aspettative Aspettative Aspettative

Driver Driver Driver

Performance Innovation Products&Services

Leadership Citizenship Innovation/Governance

Comunita Finanziaria. In 3 anni, il Gruppo ha saputo
conquistare anno dopo anno sempre pitl fiducia presso la comunita
finanziaria, che nel 2021 mostra un percepito reputazionale
in fascia eccellente, alla pari con gli altri player del settore®.
L'lnnovation, comunque forte, ha margini di miglioramento. Le aree
maggiormente prioritizzate da questo stakeholder (Performance,
Leadership e Governance) sono quelle che presentano anche le
principali raccomandazioni tra cui spicca la semplificazione della
Governance societaria.

Istituzioni. Per la prima volta nel 2021 la Reputazione
presso le istituzioni e entrata nella fascia eccellente, in linea col
profilo reputazionale. Il 2021 ha anche fatto registrare dei notevoli
incrementi, che hanno portato quindi il Gruppo a distanziarsi
nettamente rispetto al settore assicurativo, che invece stenta
ad uscire da un posizionamento medio. Le aree maggiormente
prioritizzate sono Innovation, Citizenship e Leadership. Le principali
aree di opportunita comprendono un mantenimento del ruolo di

leader dimercato, una maggiore comunicazione sugli impegni legati
allambito della sostenibilita, nonché una Leadership piti innovativa
egiovane.

Opinion Maker. La Reputazione rimane stabile in fascia
eccellente, in linea con il settore assicurativo® che in generale &
visto positivamente da questo stakeholder. Gli opinion maker
riconoscono Prodotti, Workplace e Leadership come eccellenti,
le altre aree reputazionali come forti. Date anche le aspettative
di questo stakeholder, Innovazione e Governance rimangono le
aree che presentano le principali opportunita di miglioramento:
una maggiore integrazione di prodotti e servizi e una maggiore
personalizzazione dell'offerta per incontrare le esigenze dei clienti,
nonché un'offerta piti innovativa e multi-canale che strizzi 'occhio
anche alle giovani generazioni, e nuovi modelli di Leadership che
valorizzino al meglio le risorse del Gruppo.

*Generali, Allianz, AXA, Zurich.



CONFRONTO
g CON ILSETTORE ASSICURATIVO

Unipol vs Settore assicurativo*: trend della reputazione 2019 - 2021
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A partire dal 2019, il Gruppo Unipol - oltre alle misurazioni
presso gli stakeholder chiave - ha intrapreso un percorso di
confronto con il settore assicurativo, al fine di verificare il proprio
posizionamento rispetto agli altri player del mercato.

Da tale analisi emerge una situazione diassoluta leadership:
se nel 2019 il Gruppo superava il settore con un vantaggio
reputazionale di quasi 6 punti, nel 2020 e nel 2021 questa forbice si
& ulteriormente allargata, portando il vantaggio a quasi dieci punti.

Nel periodo pandemico la fiducia degli italiani nei confronti
delle aziende & aumentata trasversalmente a tutti i settori: in tale
contesto Unipol si & dimostrato allaltezza delle aspettative e ha
consolidato il suo posizionamento reputazionale rimanendo vicino
agliitaliani e al Paese, supportandoli, nel momento piti buio.

Tale risultato e il frutto di una maggiore percezione legata
alla leadership nell'ambito Innovazione, nella gestione degli aspetti
sociali e nella capacita dideliverare sempre piti in linea con i bisogni
deipropriclienti.

*Settore assicurativo: dato annuale basato suun panel di aziende composto da: Generali Group, Allianz, Sara assicurazioni, AXA, Zurich,
Reale Mutua assicurazioni, Groupama
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RepTrak.
Unipol Reputation Management

Unipol Reputation Management Attestazione del posizionamento reputazionale del Gruppo Unipol nel 2020 rispetto al settore
Attestazione del posizionamento reputazionale del Gruppo Unipol nel 2019 assicurativo
rispetto al settore assicurativo
Nellambito del programma di Reputation Management di Unipol -che prevede la misurazione
continuativa su base mensile della reputazione aziendale presso un campione rappresen(auvo della
popolazione italiana (General Public)- si attesta che nel 2020 lindice reputazionale

‘Nell'ambito del programma di Reputation Management del Gruppo Unipol -che prevede la misurazione At
a

continuativa su base mensile della reputazione aziendale presso un campione rappresentativo della
popolazione italiana (General Public)- i atesta che nel corso del 2019 I'ndice reputazionale del

Gruppo Unipol é pari a 69,7/100" The RepTrak Company certifica, inoltre, che la reputazione del Gruppo Unipol presso il General Public

cosi come definita nel corso del 2020 & superiore di 63 punti alla media reputazionale del settore
5 assicurativo? pari a 67.3 punti cosi come rilevato allinterno dello studio Italy RepTrak® 2020 e diffusa
Reputation Tnstitute cestifica, inoltre, che la reputazione del Gruppo Usipal presso il General Publicicosi attraverso i canali di comunicazione di RepTrak Company oltre che attraverso alcuni media nazionale
come definita nel corso del 2019 & superiore di 5,7 punti alla media reputazionale del settore S

assicurativo? pari a 64,0 punti cosi come rilevato all'intero dello studio Italy RepTrak® 2019 e diffusa

attraverso i canali i comunicazione di Reputation Institute oltre che attraverso alcuni media nazionale ¢

di settore. The RepTrak Company

Reputation Institute The RepTrak Company (www.reptrakcom) € una societd internazionale specializzata nella
Reputation Institute (www reputationinstitute.com) é una societé intemazionale specializzata nella misurazione della misurazione della Reputazione ,ro,,dam dal Prof Charles Fombrun e dal Prof. Cees Van Riel nel 1997.
Reputazione fondata dal Prof. Charles Fombrun e dal Prof. Cees Van Riel nel 1997. Attraverso il modello RepTrak®, Attraverso il modello RepTrak®, standard riconosciuto a livello globale, ogni anno The RepTrak
oggi standard riconosciuto a livello globale, ogni anno Reputation Institute misura la reputazione di 7.000 aziende a Company misura lo reputazione di e oo d oo g L LS

livello internazionale in circa 40 mercati.

Modalité di raccolta ed elaborazione dati per i clienti con misurazione continuativa della Reputazione ::::!::w‘:"e feccolta) edislabiorazione dati per i chents con misursziona’” continuativa) dells
Reputation Institute si avwale di uno dei piii grandi panel provider del mondo, specializzato nella raccolta dati

attraverso modalita CAIVI (www.toluna.com). 1 dati raccolti ¢ gestiti da Reputation Institute vengono gestiti nel pieno TH RenTrak Goimpary A aivels di nb dul pitgrandl panel Arovider el mondés specializets peily

rispetto del Regolamento (UE) n. 2016/679 del Parlamento europeo e del Consiglio del 27 aprile 2016 relativo alla
Srotecions dells persons fsiche con Figiands abirafimento del datf personali, nanché alla libera oo raccolta dati attroverso modalita CAWI (www.toluna.com). | dati raccolti e gestiti da The RepTrak
Jati (https:fwww reputationinstitute.com/privacy) Company vengono gestiti nel pieno rispetto del Regolamento (UE) n. 2016/679 del Parlomento
europeo e del Consiglio del 27 aprile 2016 relativo alla protezione delle persone fisiche con riguardo

@ dei dati avviene interamente all’interno di Reputation Institute e solamente attraverso al trattamento dei dati personali, nonché alla libera circolazione di tali dati.

dipendente o Reputation Instnte, in accondo di non diwlgacione al esterno dellactenda, 1 datl elaborady
trasformati ai fini della rappresentazione e della condivisione con il cliente (Gruppo Unipol) senza modificare i Lelaborozione dei dati awviene interamente all’interno di The RepTrak Compnay e solamente
risultafi raccolti, né alterando nel tempo la modalité i elaborazione dei dat, al fine di avere totale confrontab attraverso personale dipendente di The RepTrak Company, in accordo di non divulgazione
Iracciabilita allesterno dell'azienda. | dati elaborati vengono trasformati ai fini della rappresentazione e della

condivisione con il cliente (Unipol) senza modificare i risultati raccolti, né alterando nel tempo la
In fede, modalita di elaborazione dei dati, al fine di avere totale confrontabilita e tracciabilita:

Reputation Institute In fede,

The RepTrak Company
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Unipol Reputation Management

Attestazione del posizionamento reputazionale del Gruppo Unipol nel 2021 rispetto al settore
assicurativo

Nellambito del programma di Reputation Management di Unipol -che prevede la misurazione
continuativa su base mensile della reputazione aziendale presso un campione rappresentativo della
popolazione italiana (General Public) - si attesta che nel 2021 I'indice reputazionale di Unipol & pari
a 79.3/100".

The RepTrak Company certifica, inoltre, che la reputazione del Gruppo Unipol presso il General Public
cosi come definita nel corso del 2021 & superiore di 9.7 punti alla media reputazionale del settore
assicurativo® pari a 69.6 punti cosi come rilevato allinterno del panel da database RepTrak® 2021.

The RepTrak Company

The RepTrok Compony (wwiwreptrakcom) & una societd internazionale specializzata nella
misurazione della Reputazione fondata dal Prof. Charles Fombrun e dal Prof. Cees Van Riel nel 1997.
Attraverso il modello RepTrak®, oggi standard riconosciuto a livello globale, ogni anno The RepTrak
Company misura la reputazione di 7.000 aziende a livello internazionale in circa 40 mercati.

Modali raccolta ed elaborazione dati per i clienti con misurazione continuativa della
Reputazione

The RepTrak Company si awvale di uno dei piis grandi panel provider del mondo, specializzato nella
raccolta dati attraverso modalita CAWI (www.toluna.com). I dati raccolti e gestiti da The RepTrak
Company vengono gestiti nel pieno rispetto del Regolamento (UE) n. 2016/679 del Parlamento
europeo e del Consiglio del 27 aprile 2016 relativo alla protezione delle persone fisiche con riguardo
al trattamento dei dati personali, nonché alla libera circolazione di tali dati.

Leelaborozione dei dati awiene interamente allinterno di The RepTrak Company e solamente
attraverso personale dipendente di The RepTrak Company, in accordo di non divulgazione
allesterno dell’azienda. I dati elaborati vengono trasformati ai fini della rappresentazione e della
condivisione con il cliente (Unipol) senza modificare i risultati raccolti, né alterando nel tempo la
modalita di elaborazione dei dati, al fine di avere totale confrontabilita e tracciabilita.

n fede,

The RepTrak Company

" Tale indice  da considerarsi come Ia media dei punteggi racoti nellerilevazioni mensil delfintero anno 2021, effettuate da gennaio 2021 a
sz

2 Lincice reputazionale del settore assicurativo fa rferimento alo score compasto dalle seguenti aziende: Gruppo Unipol, Zurich Insurance
GloupGenea Allan,Soa asicurssont AXA.Croupon

Good business. Better world.




GLISCENARIDIRISCHIO
@ REPUTAZIONALE PRIORITARI

All'interno del framework di gestione dei rischi, il al framework e consente diidentificare i temi che sono oggi rilevantiper gli
Gruppo Unipol adotta un approccio proattivo alla gestione stakeholder e quelliche lo diventeranno neiprossimi3-5anni.
del rischio reputazionale, integrato nel proprio sistema di Nell'arco del Piano Strategico 2019-2021, il Gruppo ha fatto evolvere
Enterprise Risk Management (ERM), considerando il rischio il framework di risk management anche in un'ottica multistakeholder. Tale
reputazionale come unrischio specifico che va gestito come estensione hariguardato la misurazione dellimpatto degli scenari dirischio
evento aseé stante perché presenta caratteristiche peculiari reputazionale che, svolta con regolarita sull'opinione pubblica a partire dal
che richiedono un approccio dedicato e competenze 2016, & stata estesa ad altri stakeholder chiave. In particolare, nel 2020 &
distintive. stato condotto un focus sui clienti, sugli agenti e sulla comunita finanziaria,

L'approccio é anticipante anche grazie all Osservatorio mentre nel 2021 la valutazione ha coinvolto dipendenti, opinion maker e
Reputational & Emerging Risk del Gruppo, che fa da cornice istituzioni.
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* Rischi legati al rispetto dei dati personali di z:;?/zlz?ecnhdeali;):t::gzﬁze\,:z:;g::e * Rischi connessi alla fﬁfﬁw'té di stare al passo
clienti, dipendenti e altri stakeholder nello adeguatamente con gli o'b!ettlw deIIAge'r'\da 2930' 5"? nella
storage e nell’utilizzo . . . o sottoscrizione che negll investimenti
* Rischio che le persone vengano discriminate o . T
* Capacita di proteggerli da attacchi esterni sulla base di genere, religione od altro, sia sul i Ir'1c|ud'ono sia I! c'ar'nb|am('ento'cllmf'at|co siala
X . ) . . violazione di diritti umani o di cattiva
« Impattano la business continuity dell’azienda E;)rs\fic;idl lavoro sia nell'offerta di prodotti e .

Da questo tipo di matrice cross-stakeholder sono *  Lagestione dei dati: & ('area di rischio piu trasversale, rilevante per
emerse le aree prioritarie di rischio reputazionale del tutte le categorie distakeholder, e lasuaimportanzasié intensificata
presente, ovvero le aree dirischio cheincaso diaccadimento per effetto della pandemia. Riguarda il corretto utilizzo dei dati
avrebbero un maggior impatto sul legame emotivo costruito personali di clienti, dipendenti e altri stakeholder e la capacita del
dal Gruppo con i propri stakeholder: Gruppo di attivare un presidio da attacchi esterni.

*  Le persone: & larea verso la quale la pandemia ha aumentato
maggiormente la sensibilita raccontando limportanza di tematiche
non solamente esterne all'azienda ma anche riguardanti l'attenzione
alle persone del Gruppo. Nello specifico riguarda il tema della
valorizzazione del capitale umano e il tema della diversity nelle sue
molteplici forme. E rilevante non solo per i dipendenti, ma anche per
clienti, opinione pubblica e opinion maker.

*  Tematiche ESG: e rilevante sia nella declinazione ambientale
(cambiamento climatico), sia in quella di natura sociale e di
Governance. Riguarda lintegrazione delle tematiche ESG nei
processidibusiness einparticolare nelle aree chiave diinvestimento
e underwriting. Ha massima rilevanza per le istituzioni, ma & sempre
pit rilevante anche presso la comunita finanziaria oltre che per
clienti e opinione pubblica.



Transizione
digitale

3 Climate change 4 Previdenza

Disservizi legati all’utilizzo dei nuovi
servizi digitali (Device, Piattaforma
online,...) e scarsa capacita di gestire il
processo di disintermediazione a seguito
della digitalizzazione dei servizi

Mancata soddisfazione delle esigenze dei
clienti in ambito vita e salute su cui &
aumentata la sensibilita post pandemia

Mancata soddisfazione delle esigenze dei
clienti in ambito welfare su cui, causa
invecchiamento generale popolazione,

aumentera il focus

Mancato riconoscimento di un ruolo
azienda Paese nello sviluppo sostenibile
e nella gestione dei rischi catastrofali

Uno sguardo rispetto alle aree da attenzionare
nel futuro arriva invece dall’ascolto di istituzioni e
opinion maker che identificano le 4 sfide prioritarie
per il prossimo futuro:

1. Transizione digitale, che pone la sfida di governare il processo di

potenziale disintermediazione a seguito della digitalizzazione dei
servizi e garantire affidabilita e sicurezza aunmondo, quello digitale,
con cui il mondo fisico sara sempre piti “ibridato”;

2. Salute: mancata soddisfazione delle esigenze dei clienti in ambito
vita e salute su cui & aumentata la sensibilita a seguito della
pandemia;

3.  Climate change: mancato riconoscimento di un ruolo azienda Paese
nello sviluppo sostenibile e nella gestione deirischi catastrofali;

4. Previdenza: mancata soddisfazione delle esigenze dei clienti in
ambitowelfare, sucuiaumenterail focus a causadell'invecchiamento
della popolazione.

Talisfide rappresentano un'opportunita di posizionamento distintivo per il

Gruppo, laddove siriuscira a consolidare la logica disviluppo e innovazione

per gliecosistemisu cui & incentrata la strategia del Gruppo.
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PIANI INDUSTRIALIE
d CAPITALE REPUTAZIONALE

2013-2015

Il Piano Industriale del triennio 2013-2015 - il primo in cui il
Gruppo Unipol ha iniziato il suo percorso di misurazione e gestione
del capitale reputazionale - & stato incentrato sulla integrazione
industriale post fusione Unipol-Fondiaria Sai e sulla semplificazione
della governance aziendale, finalizzati alla creazione di un nuovo
player, leader di mercato, affidabile tanto per i mercati finanziari
quanto per le istituzionie la pubblica opinione.

Nello specifico, il Piano ha previsto importanti passi
come la razionalizzazione del numero di societa del Gruppo e la
semplificazione societaria e azionaria che hanno portato al Gruppo
Unipol cost come lo conosciamo oggi, nonché investimenti per
['unificazione dei sistemi informatici, fra le altre cose.

Obiettivo del Piano

In termini reputazionali, i driver maggiormente associati a
tali attivita sono indubbiamente la Governance e |a Leadership: nel
corso del triennio, a seguito delle azioni intraprese, la percezione
di Unipol da parte degli italiani (general public), cresce su entrambi
i driver - rispettivamente di 6.9 punti (+11.9%) e 4.4 punti (+7.1%) -
trascinando la crescita reputazionale del Gruppo presso il grande
pubblico, che fa registrare un aumento reputazionale di 2.6 punti
(+4%).

Tali miglioramenti dal punto di vista reputazionale hanno
anche ottimi riscontri in termini di business: la propensione ad
acquistare prodotti e servizi di Unipol cresce del 5.5.%.

Integrazione Unipol - Fondiaria SAI

» Razionalizzazione societaria (da ca. 120
a 60 societa) a seguito di operazioni di
fusioni, cessioni e liquidazioni

* Semplificazione societaria e azionaria (da
4 a2societaquotate eda8a 2 categoriedi
azioni - Unipol e UnipolSai)

* Unificazione dei sistemi informatici a
supporto dei processi di gestione (da 41
a 19 applicativi) e avvio del nuovo Data
Center di Gruppo

Azioni

* Sinergie per ca. 390 mln€

* Dismissioni di asset e di partecipazioni
azionarie (tra cui ramo dazienda Milano
ceduto ad Allianz come da richiesta
Antitrust)
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Obiettivo Differenziazione reputazionale dal settore
Reputazionale ed ingresso nella fascia “average”

by’ Leadership: +4.4 pt vs 2014 (+7.1%)

Leve reputazionali presso il GP

(risultati ultimo
vs primo anno di

iStaz(GREael ® Governance: +6.9 ptvs 2014 (+11.9%)

' ()¢
o) ® pressoil GP
Risultati o Reputazione: +2.6 pt vs 2014 (+4%)
Reputazionali presso il GP

(risultati ultimo

vs primo anno di

misurazione del ﬂ Propensione all'acquisto: +5.5% vs
periodo) 2014 presso il GP

Risultati in termini
di fidelizzazione
del cliente

Tasso di retention** medio 2014-2015
comparto danni: 82.8%

I key insight presentatiin termini di leve e risultatireputazionalisono calcolati sulla base dei dati “adjusted”, ossiaricalcolatiin modo da tenere
conto del cambiamento metodologico intervenuto a Gennaio 2021 nel modello dimisurazione RepTrak®




Ml 2016-2018 “UnipolToBe”

Razionalizzata la struttura societaria e azionaria del Gruppo,
con il conseguimento di sinergie significative, il Piano Industriale
2016-2018 - un triennio in cuiil Gruppo ha stabilizzato il suo capitale
reputazionale riducendone la volatilita e posizionandosi - per
la prima volta - come prima compagnia del settore finanziario
per Reputazione in ltalia - si focalizza sulla razionalizzazione
del comparto assicurativo e sulla ristrutturazione del comparto
bancario.

Un triennio di preparazione per facilitare il perseguimento
delle opzioni strategiche che si concretizzeranno nel triennio
successivo: da un lato il potenziamento e la focalizzazione sul core
business assicurativo, aggregato sotto il controllo di UnipolSai,
con numerosi benefici in termini di coerenza ed efficacia nel
governo degliindirizzi, il rinnovo del Patto con la rete agenziale che
preserva il suo ruolo cruciale e il piano di sviluppo delle black box,
strategico per il futuro telematico delle assicurazioni. Dallaltro, la
riconfigurazione della presenza del Gruppo nel comparto bancario
intesa come funzionale a una maggiore penetrazione dell'offerta
assicurativa.

Le azioni core del triennio sono la cessione di UnipolBanca,
il rinnovo della partnership strategica con il Gruppo BPER Banca e
Banca Popolare di Sondrio, l'acquisizione del 19,9% di BPER.

Dal punto di vista del general public & stata proprio larea
Prodotti&Servizi il driver reputazionale maggiormente cresciuto
- +3.1 punti (+4.4%) - e che ha trascinato la crescita reputazionale
del Gruppo (+3.5 punti, +5%). Il riscontro in termini di business &
altrettanto positivo: le propensioni ad acquistare prodotti e servizi
di Gruppo e a raccomandarli sono cresciute rispettivamente del
2.3% e del 2.9%. Dal punto di vista dei clienti - altro stakeholder
fondamentale oltre al general public per misurare i risultati
dell'interconnessione tra Piano Industriale e gestione del capitale
reputazionale - la leva che ha trascinato la crescita reputazionale
nel triennio - +1.5 punti, +2.0% - ¢ stata la Leadership: nel corso
di questi tre anni il Gruppo ha ottenuto infatti una posizione di
leadership europea nel comparto danni auto con le black box, e la
percezione di tale driver per i clienti & aumentata del 6.5%. Nello
specifico, i clienti hanno riconosciuto al Gruppo una leadership
carismatica e forti prospettive di crescita. Anche i clienti hanno
premiato il Gruppo in termini di business: si parla infatti di +3.1% e
+3.4% di aumento di propensione rispettivamente ad acquistare i
prodotti e servizi del Gruppo e a raccomandarli. Il triennio ha visto
anche un aumento del tasso di fidelizzazione dei clienti rispetto a
quello precedente.

Obiettivo del Piano Focus sul core business assicurativo

* Rinnovo partnership strategica con il
Gruppo BPER Banca e Banca Popolare di
Sondrio e cessione di Popolare Vita con
plusvalenza di 309 mln€

* Acquisizione del19,9% di BPER e cessione
diUnipol Banca a BPER

* Razionalizzazionedelcompartoassicurativo
(cessione a UnipolSai di Unisalute, Linear e
Arca)

Azioni

» Siglato innovativo Patto UnipolSai 2.0 con
agenti con provvigione variabile RCA

* Leadership europea nelle black box (ca. 4
mln) pienamente integrate nel processo di
liquidazione dei sinistri
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Obiettivo

Reputazionale Consolidamento reputazionale

T Prodotto: +3.1 pt vs 2016 (+4.4%)

Leve reputazionali presso il GP

(risultati ultimo
vs primo anno di
misurazione del

triennio) ! Leadership: +4.2 pt vs 2016 (+6.5%0)

presso i clienti

Reputazione: +3.5 pt vs 2016 (+5%)
o presso il GP, +1.5 pt vs 2016 (+2.0%)
presso i clienti

Risultati

ﬁg&%g?ﬁﬁgﬁ% ﬂ Propensione allacquisto: +2.3%

vs 2016 presso il GP, +3.1% vs 2016

vs primo anno di T
presso i clienti

misurazione del
triennio)

Propensione a raccomandare prodotti/
servizi: +2.9% vs 2016 presso il GP,
+3.4% vs 2016 presso i clienti

Risultati in termini Tasso di retention** medio del triennio

di fidelizzazione comparto danni: 83.3%
del cliente (+0.5 pt vs triennio 2013-2015)

I key insight presentatiin termini di leve e risultatireputazionali sono calcolati sulla base dei dati“adjusted’, ossiaricalcolatiinmodo da tenere
conto del cambiamento metodologico intervenuto a Gennaio 2021 nel modello dimisurazione RepTrak®
**Per [auto é stata considerata la sola RCA (con esclusione delle flotte).




8 2019-2021“Mission Evolve”

Il triennio 2019-2021 & per il Gruppo Unipol quello
dell'lnnovazione: il Piano Industriale ruota intorno allintroduzione
degli ecosistemi (Mobility, Welfare e Property), ma altri pilastri
importantidi questo Piano sono lo sviluppo della bancassicurazione
nonché della multicanalita per raggiungere una fetta sempre pit
ampia diclientela, senza dimenticare il miglioramento dell'offerta. Il
triennio & stato anche caratterizzato dalla dinamica pandemica, che
ha dato la possibilita al Gruppo di essere riconosciuto come player
"caring" che si prende cura dei suoi clienti e delle sue persone. La
Reputazione del Gruppo sperimenta la pit forte crescita dall'inizio
della misurazione della Reputazione: dal punto di vista del grande
pubblico, i driver reputazionali che hanno fatto da leva a tale
crescita - +5.3 punti (+7.1%) - sono stati quelli "sociali", capitanati
da Citizenship (+10.1%), e Innovation (+7.7%). Particolarmente
apprezzati sono la capacita di Unipol di soddisfare le esigenze dei
clienti e la capillarita della sua rete agenziale, nonché il prendersi
cura delle sue persone e ['agire con integrita. Il riscontro in termini
di business & notevolissimo: le propensioni ad acquistare prodotti
e servizi di Gruppo e a raccomandarli sono cresciute entrambe di
piti del 10%. Dal punto di vista dei clienti, invece, le leve che hanno
trascinato la crescita reputazionale nel triennio - +3.0 punti, +3.6%

Obiettivo del Piano

-sono state, da un lato, la Leadership e la Performance, e dall'altro,
['lnnovation: si parla in tutti i casi di crescite intorno al +4.5%,
legate principalmente alla forte digitalizzazione dei servizi del
Gruppo, all'essere un passo avanti agli altri player e all'avere forti
prospettive di crescita. Anche i clienti hanno fortemente premiato
il Gruppo in termini di business: si parla infatti di +8.0% e +8.2% di
aumento di propensione rispettivamente ad acquistare i prodotti e
servizi del Gruppo e araccomandarli. Se si guarda infine ai risultati
ottenuti dal punto di vista di quei clienti che usufruiscono dei
servizi accessori ai prodotti assicurativi del Gruppo i risultati sono
ancora migliori: la logica dell'ecosistema si dimostra premiante,
dal momento che il vantaggio reputazionale medio nel triennio
rispetto ai clienti non usufruitori di servizi e di ben 2.5 punti. Anche
questi clienti riconoscono ['Innovation come leva trascinante per
la crescita del Gruppo (+4.0%), attribuendo a Unipol una forte
capacita didigitalizzare i propriservizi. Infine, in termini dibusiness,
usufruire dei servizi aggiuntivi porta ad una propensione aggiuntiva
media a comprare prodotti e servizi del Gruppo e a raccomandarli
rispettivamente pari a +4.8% e +56%. Come nel triennio
precedente, il tasso di fidelizzazione dei clienti continua a crescere,
ad un tasso ancora maggiore.

Da leader assicurativo a leader negli Ecosistemi

* Sviluppo del business secondo la strategia
basata sugli Ecosistemi: Mobility, Welfare e
Property

» Campagna #UnMesePerTe e supporto alla
campagna vaccinale

e Potenziamento della forza di vendita
specializzata (1100 Family Welfare e 500
Business Specialist) e intensificazione contatti
commerciali omnicanale con la Clientela

 Attivazione della vendita in mobilita e
potenziamento della multicanalita integrata

* Sviluppo della bancassicurazione, grazie
allampliamento della rete distributiva BPER
aseguito dellacquisizione disportelliex UBI

» Miglioramento del profilo qualitativo della
nuova produzione Vita (margine del 3%)




Obiettivo . . . »
Reputazionale Mantenimento della Leadership reputazionale

@ Citizenship: +7.0 pt vs 2019 (+10.1%)

pressoil GP
Leve reputazionali Innovation: +5.6 pt vs 2019 (+7.7%)
(risultati ultimo presso il GP, +3.4 pt vs 2019 (+4.4%)

vs primo anno di
misurazione del
triennio)

presso i clienti, +3.2 pt vs 2019 (+4.0%)
presso i clienti degli ecosistemi* (score

addizionale medio nel triennio rispetto ai
clienti: +2.0 pt)

@)

Performance e Leadership: +3.6 ptvs 2019
(+4.6%) e +3.5 pt vs 2019 (+4.5%)

presso i clienti

&[S

Reputazione: +5.3 pt vs 2019 (+7.1%)
presso il GP, +3.0 pt vs 2019 (+3.6%)
presso i clienti, +2.4 pt vs 2019 (+2.9%)
presso i clienti degli ecosistemi (vantaggio
reputazionale medio nel triennio rispetto ai
clienti: +2.5 pt)

O

Risultati Propensione allacquisto: +10.2% vs 2019
Reputazionali pressoil GP, +8.0% vs 2019 pressoiclienti,
(risultati ultimo ﬂ +6.9% presso i clienti degli ecosistemi
(propensione media aggiuntiva nel triennio

rispetto ai clienti: +4.8%0)

vs primo anno di
misurazione del
triennio)

Propensione a raccomandare prodotti/
servizi: +10.4% vs 2019 presso il GP,
r- +8.2% vs 2019 presso i clienti, +6.5%
pressoiclientidegliecosistemi(propensione
media aggiuntiva nel triennio rispetto ai

clienti; +5.6%0)

Risultati in termini
di fidelizzazione
del cliente

Tasso di retention** medio del triennio comparto
danni: 84.8% (+1.5 pt vs triennio 2016-2018)

I key insight presentatiin terminidi leve e risultati reputazionali sono calcolati sulla base dei dati “adjusted”, ossiaricalcolatiin modo da tenere
conto del cambiamento metodologico intervenuto a Gennaio 2021 nel modello di misurazione RepTrak®

“clienti che usufruiscono anche dei servizi aggiuntivi collegatia prodotti e servizi offertidal Gruppo

**Per 'auto & stata consideratala sola RCA (con esclusione delle flotte).



OBIETTIVIPER IL PROSSIMO
& TRIENNIO E DRIVER DI
CONSOLIDAMENTO

Obiettivi

reputazionale presso il general public superiore alla

1 Mantenere nel triennio 2022-2024 una performance
¢ media del settore assicurativo

Completare la dashboard dei KPI di business, gestionali e
relazionali, da mettere in correlazione con la percezione
® e . lo i cadi . . ditti
putazionale, in ottica dimonitoraggio e predittiva

3 Integrazione della metrica reputazionale nei processi di
° business planning

Driver di consolidamento

VALORIZZAZIONE E CORRETTA GESTIONE DEI DATI E
TRANSIZIONE DIGITALE

VALORIZZAZIONE E RISPETTO DELLE PERSONE

ATTENZIONE ALLE NUOVE GENERAZIONI

VALORIZZAZIONE RUOLO SOCIALEE
TEMATICHE ESG
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Reputation management nel Gruppo Unipol

A partire dal 2014 Gruppo Unipol ha iniziato a costruire un framework per la gestione della corporate reputation con l'obiettivo diintegrare stabilmente l'asset
nei processi di business planning. Il framework Unipol opera nella duplice modalita di costruzione e di protezione del capitale reputazionale.

CROSS-FUNCTIONAL
IMPLEMENTATION & ACCOUNTABILITY LR

308

La Roadmap

1. Exploration & Business Rationale
2. Management & Measurement
Framework Development
3. Business Planning Integration
4. Noi siamo qui! —
5. Full Integration Into Long-terms
Strategy & Investments

Monitoraggio
attivita

COSTRUZIONE PROTEZIONE
Gestione della Gestione delrischio
comunicazione reputazionale

Larchitettura: approccio integrato

Lindice RepTrak® & la metrica comune adottata in entrambi
cantieri. Il framework Unipol opera nella duplice modalita di
costruzione e di protezione del capitale reputazionale.

Key stakeholder

Prog,, monitorati
ctg e
z . .
A\ Opinione pubblica
High quality o .
Stron thPV";Etaeﬂi ralelofione) CIlentl
Bett glq h P pctd Stands behind products . .
- BUERISUHIETEG Meets customer needs Dlpendentl
- . ESTEEM 5 Agentl. o
g Wl organized 2 Comunita Finanziaria
‘/ b= Appealing leader Innovative S, ..
‘ _5‘3 Excellent managers LZD U . I ;'(;mt:‘j’(ﬁ; g Oplnlon maker
Clear vision for its futt < . o .
earvisonforltsfuee | = nl 0 Istituzioni
A ——— FT.UTEH
- ’
Environmentally responsible TRUST Offers equal opportuni.ties \
Positive influence on society Rewards employegs fairly QQ
C,; Supports good causes Employee well-being & 4 QQ
S Fair in business @ QQ
QOJ, Behaves ethically ,:8 O 9
42‘) Open and transparent @0 ()
Governance
Moni i0 medi A\ NETWORK
onltoragglo mealta

La scorecard dellindice RepTrak® &
la bussola nelle attivita diascolto ed
é utilizzata come metricanelle
survey periodiche sugli stakeholder
chiave e come filtro per la
classificazione e l'analisi dei
contenuti sui media (off e online).

o
Il modello di Governance:
da progetto a processo
Il progetto si & trasformato in processo con la
formalizzazione di un modello di Governance integrata che ‘“" 1
assicura una gestione proattiva della reputazione e dei rischi
reputazionali, promuovendo il coinvolgimento delle diverse 2
funzioni aziendali. Sono stati costituiti organismi aziendali t
dedicati: il Reputation Network e il Team Operativo di Managemen eam
Reputation Management che promuovono la gestione Committee Rep(? €rativo
proattiva della reputazione e garantiscono l'accountability Mana ation
dell'indice reputazionale, anche ai fini del sistema di MBO Eement
aziendale. E' stata inoltre definita una procedura di

canalizzazione e gestione degli alert dirischio reputazionale.



LA GOVERNANCE INTEGRATA:
PROCESSI E ORGANI

Gruppo Unipol ha definito un modello di governance
integrata che ha l'obiettivo di assicurare un efficace processo
di gestione della Reputazione e del rischio reputazionale,
promuovendo il coinvolgimento delle diverse funzioni aziendali
interessate.

IncoerenzaconlaPoliticadigestione deirischidel Gruppo,
per rischio reputazionale si intende il rischio che un evento
interno o esterno determiniun disallineamento trale promesse e
le azionidel Grupporispetto alle aspettative e percezioni dei suoi
principali stakeholder e che, pertanto, impatti negativamente
sulla percezione che questi hanno di Unipol e di conseguenza sui
risultati economiciattesi.

Nellospecifico, ilmodello digovernance integrataprevede
due macro-ambitidiintervento:

. CostruzionedellaReputazione,sottoilcoordinamento
della Comunicazione;

*  Protezione della Reputazione e gestione del rischio
reputazionale, sotto il coordinamento del Risk
Management.

Tale modello di governance integrata si consolida
attraverso processie organi dedicati

* Processo di canalizzazione del
rischio reputazionale

Per “alert” si intende un segnale di potenziale crisi
reputazionale, ovvero un evento negativo che evidenzia o pud
generare uno stato di insoddisfazione di uno o piu stakeholder e
che pud mettere a rischio la Reputazione del Gruppo in funzione
del tipo di evento, della sua ricorrenza e della possibile risonanza
mediatica. L'identificazione degli alert si basa su quattro categorie
di fonti: Traditional media, Digital media, Fontiinterne allazienda,
Comunicazioni da parte di Stakeholder specifici (ad esempio
Autorita di Vigilanza, Organizzazioni Sindacali, ecc.).
| Responsabili delle funzioni di Gruppo e delle societa del Gruppo
comunicano al BOX-Reputation Management, tramite l'apposita
"Scheda segnalazione rischio reputazionale’, ogni segnale di
potenziale rischio reputazionale, fornendo in modo completo e
tempestivo le informazioni necessarie per la diagnosi dell'evento.
il Team Operativo Reputation Management valuta in base alla
propria conoscenza dello scenario complessivo e con lausilio di
algoritmi di classificazione, la rilevanza del potenziale impatto
dell'evento sulla Reputazione, associando allalert un livello di
rischio sulla base di una scala di valutazione predeterminata,
e informa [Alta Direzione che assume la gestione della crisi
reputazionale.

* IRR-Indice di Rischio Reputazionale

Il monitoraggio del rischio reputazionale & attivo 24/24 su
tutti { media grazie a una piattaforma di intelligence. Llndice di
Rischio Reputazionale viene espresso con un valore compreso tra
0 e 10 (maggiore & il valore e maggiore & il rischio) ed & calcolato
sulla base di un algoritmo proprietario che moltiplica un fattore
QUANTITATIVO che tiene conto delle misuredilntensita e Rilevanza
(INT + RIL) con un elemento QUALITATIVO/MOLTIPLICATIVO che
tiene conto della direzione del rischio (positiva - negativa).

* Reputation Network

Composto dai responsabili delle principali Direzioni/Funzioni
del Gruppo, ha le seguentiresponsabilita:

e garantire la gestione proattiva della Reputazione e del
rischio reputazionale, contribuendo a sviluppare la cultura
reputazionale all'interno del Gruppo;

e garantireaccountability dell'indice reputazionale, che & stato
inserito nel sistema di incentivazione aziendale (MBO) per i
dirigentidel Gruppo

e Team Operativo
Reputation Management

E' composto dalla funzione Media Relations, Corporate
Reputation and Digital PR e da Emerging and Reputational
Risk, al fine di garantire la gestione operativa e proattiva della
Reputazione.

* Reputation Supporters

E'composto da persone designate dai membri del Reputation
Network e interagisce con il Team Operativo Reputation
Management al fine di favorire lintercettazione dei segnali di
rischio reputazionale, disseminare la cultura reputazionale in
azienda e consentire la raccolta dei KPI reputazionali in ottica di
rendicontazione.

e Dashboard KPI

Nel 2021 e stata avviata, con il supporto dei Reputation
Supporters, la raccolta di indicatori di business, gestionali e
relazionali, suddivisi per driver reputazionali, al fine di costruire una
serie storica di dati relativa alle azioni messe in campo dal Gruppo,
damettere in correlazione con la percezione reputazionale, in ottica
di monitoraggio e predittiva.

* LaReputazione nel sistema
di MBO aziendale

Dal 2019 la performance reputazionale del Gruppo presso il general
public & stata inserita nel sistema di incentivazione aziendale (MBO)
per i dirigenti del Gruppo ai fini della determinazione del Bonus LTI
nel triennio di competenza (come da Relazioni sulla remunerazione
di Unipol e UnipolSai).
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Il business case della Reputazione - Il modello Rep Trak®

IlModello RepTrak® (rif. Figura1) sibasa sull'evidenza che tra
glistakeholder e l'azienda esistono due tipologie di legame:

* Il cuore del modello RepTrak® esprime il legame
emotivo (RepTrak® Pulse) che consente di creare un
legame tra gli stakeholder e lazienda e permette di
misurarne la forza in base a quattro attributi: stima
(esteem), fiducia (trust), ammirazione (admire) e
atteggiamento positivo (feeling)

* Il percepito razionale rispetto alle 7 aree che
influenzano la Reputazione: Prodotto, Innovazione,
Workplace, Conduct, Citizenship, Leadership,

Performance. Tali aree rappresentano le leve a
disposizione delle aziende per modificare le percezioni
e quindii comportamenti degli stakeholder

e Prodottie servizi (Products & Services)
*  Innovazione (Innovation)

*  Ambiente dilavoro (Workplace)

e Eticita(Conduct/Governance)

*  Responsabilita sociale (Citizenship)

e Leadership

. Performance

The RepTrak Company

The RepTrak Company (www.reptrak.com)é unasocietd
internazionale specializzata nella misurazione della
Reputazione fondata dal Prof. Charles Fombrun e dal Prof.
Cees VanRielnel1997. Attraverso il modello RepTrak®, oggi
standard riconosciuto alivello globale, ognianno The RepTrak
Company misura la Reputazione di7.000 aziende alivello
internazionale in circa 40 mercati.

Modalita di raccolta ed elaborazione dati per i clienti con
misurazione continuativa della Reputazione

The RepTrak Company si avvale diuno deipili grandi

panel provider delmondo, specializzato nellaraccolta dati
attraverso modalits CAWI (www.toluna.com). | datiraccolti
e gestitida The RepTrak Company vengono gestitinel pieno
rispetto del Regolamento (UE) n. 2016/679 del Parlamento
europeo e del Consiglio del 27 aprile 2016 relativo alla
protezione delle persone fisiche con riguardo al trattamento
deidatipersonali,nonché allalibera circolazione di tali dati.

|||1|H|“||
RepTrak

ESTEEM - ADMIRE - TRUST - FEELING

Per muovere il legame emotivo e quindi migliorare la
Reputazione, ['lmpresa deve lavorare sulle 7 aree di contenuto
da poter comunicare e sviluppare attraverso le diverse attivita
aziendali e allo stesso tempo saper identificare quali sono le aree di
vulnerabilita ad esse collegate, ovvero le aree di potenziale rischio
reputazionale. Gestire la Reputazione non vuol dire solo gestire il
proprio posizionamento ma vuol dire influenzare la propensione che
le persone hanno nel supportare l'azienda.

Il RepTrak® Model si pone lobiettivo di evidenziare la
relazione che esiste trala Reputazione dell'azienda (indice RepTrak®
Pulse) e gliimpatti potenziali sulla propensione degli stakeholder a
supportare l'azienda in diverso modo (comprare i prodotti aziendali,
parlare positivamente, dare il beneficio del dubbio, raccomandare
l'azienda/prodotti, ecc...). Per validare ilmodello, alivello scientifico/
accademico sono stati raccolti dati quantitativi e qualitativi da 17
paesidiversi.

It modello RepTrak®

Lindice RepTrak® & la metrica comune adottata per
la gestione sia della costruzione sia della protezione della
Reputazione e rappresenta il trait d'union tra le due anime del
progetto integrato, costituendone il fulcro centrale grazie anche
alle sue forti correlazioni con i comportamenti di supporto degli
stakeholder, quali la propensione degli stakeholder ad acquistare,
raccomandare e investire, e quindi con le variabili di business, quali
[utile e la capitalizzazione diborsa.
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Ethics Officer, Data Protection Officer)
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(
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(

Corporate Reputation and Digital PR)
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Sabina Tarozzi

Silvia Tonioli
Caterina Tremante
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Sustainability Manager)

Direttore Vita)

Responsabile Reclami e Assistenza Specialistica clienti)
Responsabile Content and People Engagement)
Marketing di prodotto)

Supporto operativo commerciale)

Responsabile Brand Image and Advertising)
Responsabile Compliance Governance)

Responsabile comunicazione clienti)

Responsabile Crm, Targeting & Campaign Management)
Responsabile PMO Sinistri)

Sustainability)

Responsabile People Management)

Responsabile Servizi Societari Bologna - Firenze)
Regolamentazione)

Coordinamento Progetti Pianificazione e Organizzazione)
Sviluppo Progetti Danni)

Relazioni Istituzionali)

Marketing & Customer Experience Beyond Insurance)
Responsabile Programmi di Welfare)

Investor Relations)

Tecnica Salute)

Responsabile Relazioni Industriali, Sicurezza e Welfare)

Ethics Officer, Data Protection Officer)
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