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LETTERA 
AGLI STAKEHOLDER

Marina Berlusconi

Presidente

Gruppo Mondadori

Nell’anno appena trascorso abbiamo raccolto i 

primi fondamentali risultati del percorso avviato nel 

2013 e abbiamo cominciato ad affrontare le nuove 

sfide legate alla seconda fase di questo cammino, 

dedicata alla crescita dell’azienda.

Il lavoro svolto nel 2014 è stato complesso, ma 

ha prodotto impatti positivi immediati e di medio-

lungo periodo; certo, resta ancora molto da fare 

perché la transizione da casa editrice tradizionale a 

media company possa dirsi compiuta, ma abbiamo 

acquisito un metodo e una visione che ci guideranno 

nei prossimi anni

Il risultato più rilevante raggiunto consiste nell’aver 

messo in sicurezza il Gruppo da un punto di vista 

economico, ponendo le basi anche organizzative e 

strutturali per lo sviluppo futuro. Un impegno preso 

nei confronti degli azionisti, dei nostri dipendenti 

e collaboratori, dei fornitori, che non poteva non 

essere rispettato.

Il nuovo modello di business è ora stabilito, sempre 

tenendo conto che, al contrario del passato, questo 

sarà per definizione in continuo cambiamento, data 

la velocità di evoluzione della tecnologia e dei 

media in generale.

Abbiamo innestato nuovi rami, aprendoci ad attività 

che possano completare le nostre - tradizionali 

e irrinunciabili - arricchendole, aiutandole a 

svilupparsi in una visione totale dell’informazione 

e dell’intrattenimento, e al tempo stesso creando 

varietà e molteplicità.

Il cammino di questi ultimi due anni ci ha allenati 

a guardare con occhi nuovi a ciò che stiamo 

facendo e ha fatto sorgere l’esigenza di raccontare 

l’evoluzione dell’azienda in modo rinnovato.  

Per questo abbiamo scelto di passare allo standard 

di rendicontazione della sostenibilità GRI-G4, 

più orientato a mettere in evidenza le strategie 

complessive di un organismo nei confronti  

delle tematiche ambientali, economiche e sociali.  
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Ernesto Mauri

Amministratore Delegato

Gruppo Mondadori

E, in una visione che abbraccia un orizzonte 

di più anni, abbiamo ritenuto che il Bilancio di 

sostenibilità 2014 dovesse essere disponibile 

contemporaneamente alla Relazione finanziaria 

annuale.

Nel Bilancio di sostenibilità 2014 abbiamo voluto 

raccontare il percorso di evoluzione che Mondadori 

ha intrapreso, salvaguardando le buone prassi 

che hanno sempre caratterizzato l’azienda e 

acquisendone altre legate alla trasformazione dei 

business, dei contesti di mercato, della società. 

Ne è risultato un ritratto dell’azienda che mette in 

risalto il nostro impegno quotidiano nei confronti 

dei nostri stakeholder, da quelli più tradizionali 

a quelli acquisiti nella metamorfosi delle nostre 

attività: vogliamo continuare a essere divulgatori di 

idee e offrire occasioni di dialogo, perché questa è 

la missione fondamentale di un editore, e al tempo 

stesso vogliamo andare incontro ai nuovi bisogni 

del pubblico, proponendo loro prodotti e servizi 

innovativi al massimo livello di qualità possibile.

La preoccupazione per la qualità dell’informazione, 

dei contenuti e dei servizi non è banale né 

scontata, perché richiede un’attenzione costante, 

grande professionalità e capacità di evolvere 

costantemente.

Continuare a stimolare il cambiamento: è questo 

l’impegno che dobbiamo prendere per il futuro, 

per favorire la crescita e la creazione di valore 

sostenibili.
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Viene inaugurata la 
nuova sede Mondadori 
di Segrate, progettata da 
uno dei maggiori architetti 
del Novecento, Oscar 
Niemeyer.

Si costituisce la Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori, riconosciuta per decreto 
del Presidente della Repubblica nel 1979. La Fondazione ha il compito di conservare,
valorizzare e mettere a disposizione del pubblico le storie personali e professionali dei 
due editori e delle case editrici da loro fondate (Mondadori e Saggiatore). Dalla metà 
degli anni Novanta è un centro studi e ricerche sulla cultura editoriale nel nostro paese, 
parte di un network di realtà analoghe in Europa e nel mondo.

In settembre si costituisce il Comitato di sostenibilità, 
presieduto dal Direttore Relazioni Esterne 
e Comunicazione e composto da rappresentanti 
delle principali funzioni corporate. Il Comitato, 
che si riunisce mensilmente e riporta direttamente 
all’Amministratore delegato, ha il compito, con funzioni 
consultive e propositive, di formulare proposte relative 
agli indirizzi strategici e alle politiche in tema 
di sostenibilità. In dicembre il Comitato approva 
il Piano di sostenibilità 2011.

Mondadori aderisce al CSR Manager Network, l’associazione 
nazionale di professionisti di ogni tipo di organizzazione (imprese, 
fondazioni d’impresa, società professionali, pubblica amministrazione, 
enti non profi t) dedicati alla gestione delle problematiche 
socio-ambientali e di sostenibilità connesse alle attività aziendali.
Il Comitato di sostenibilità approva il primo Bilancio sociale, 
relativo al 2010 e destinato a uso interno; il Bilancio viene 
successivamente approvato dal Consiglio di amministrazione. 
A dicembre il Comitato di sostenibilità approva 
il Piano di sostenibilità 2012.

Mondadori celebra 
i 100 anni di attività.

Mondadori partecipa alle operazioni 
di soccorso in occasione dell’alluvione 
di Firenze, inviando automezzi e aiuti 
per i librai, le biblioteche storiche 
della città e istituzioni prestigiose 
come il Gabinetto Vieusseux.

Il Gruppo partecipa alle attività in soccorso delle popolazioni colpite dallo tsunami del dicembre 2004. 
In collaborazione con la Ong Intersos e d’intesa con la Protezione civile italiana, Mondadori fi nanzia 
in Sri Lanka (area assegnata ai soccorsi italiani) la costruzione del Vocational Training Centre, un centro 
di formazione professionale per adolescenti nell’area di Muthur, nella parte nordorientale del Paese. 
Adesione a Sodalitas, la più grande associazione territoriale del sistema confi ndustriale che si prefi gge 
di promuovere la sostenibilità d’impresa verso l’ambiente, la comunità, il mercato e il mondo del lavoro.

Il mercato del libro italiano 
è scosso da un’autentica 
rivoluzione: escono gli 
Oscar, i primi libri tascabili 
economici venduti anche 
nelle edicole.

Le riviste Epoca, Grazia, Confi denze e Topolino 
organizzano manifestazioni, lanciano raccolte 
di fondi e predispongono l’invio di automezzi 
per sopperire alle prime e più urgenti necessità 
della popolazione di Longarone - in particolare i 
bambini - colpita dal crollo della diga del Vajont.

Nasce Grazia, primo settimanale 
femminile moderno destinato 
a una vasta diff usione.

Arnoldo Mondadori 
inizia a Ostiglia (MN) 
l’attività editoriale con 
il periodico Luce!

La direzione della 
casa editrice è 
trasferita a Milano.

Con il contratto siglato con Walt Disney, 
Mondadori stringe il primo grande 
accordo internazionale dell’editoria 
italiana, che durerà sino al 1988.

2010

LE TAPPE DELLA SOSTENIBILITÀ
DI MONDADORI
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Il Gruppo è riorganizzato nelle strutture 
operative e nel management per 
concentrarsi sulle attività core (libri  
trade e educational; magazine in Italia, 
Francia e network internazionale;  
retail; radio) e dare nuovo impulso  
allo sviluppo del digitale. 
Terza edizione del Bilancio  
di sostenibilità.

Le attività di Mondadori Pubblicità relative alla raccolta su 
testate periodiche ed emittenti radiofoniche sono integrate 
in Mediamond - la joint venture paritetica con Publitalia ’80; 
il Gruppo acquisisce la piattaforma di social reading aNobii 
e la società di digital marketing Kiver; è costituita la newco 
Mondadori Libri S.p.A., capofila di tutte le attività dell’area Libri.
A novembre il Comitato di sostenibilità effettua la nuova 
analisi di materialità nella prospettiva di redigere il Bilancio 
di sostenibilità 2014 secondo lo standard GRI G4,  
allineandone i tempi di realizzazione e pubblicazione  
con quelli del bilancio consolidato.

Il Gruppo viene 
quotato alla Borsa 
Italiana di Milano.

Con il lancio dei Miti, prima collana 
italiana di tascabili super-economici 
venduti in tutti i principali canali di 
vendita, Mondadori dà l’avvio a una 
nuova strategia mass-market per 
allargare il mercato dei libri in Italia.

Viene costituita Mediafriends, organizzazione non lucrativa di utilità sociale cui partecipano 
pariteticamente Mondadori, Mediaset e Medusa. L’associazione progetta, realizza e promuove 
eventi finalizzati alla raccolta di risorse da destinare alla beneficenza e al finanziamento  
di progetti di: assistenza sociale e sanitaria; istruzione e formazione; tutela promozione  
e valorizzazione della cultura, dell’arte e delle cose di interesse artistico e storico; di tutela  
e valorizzazione della natura e dell’ambiente; di cooperazione internazionale.

Sono istituiti, per i dipendenti delle società del Gruppo, 
il Fondo Pensione Arnoldo Mondadori Editore, un fondo 
pensionistico integrativo, e il FISS, fondo di assistenza 
sanitaria integrativa che prevede la copertura parziale 
di spese sanitarie e l’erogazione di contributi per 
avvenimenti particolari.

Il Gruppo redige e pubblica il primo proprio Codice etico. 
Nel 2012 il documento, completamente ripensato  
e riformulato, è esteso a tutte le società controllate.

Nasce il Club degli Editori, 
primo esempio italiano 
di club per la vendita per 
corrispondenza dei libri.

La casa editrice pubblica la 
Biblioteca Moderna Mondadori, 
prima collana di libri di qualità  
a prezzi contenuti, per allargare 
la base dei lettori, soprattutto 
tra i giovani.

L’inaugurazione della prima libreria a insegna “Mondadori per Voi”, 
nel centro di MiIano, segna l’inizio di un’attenzione maggiore  
e più dinamica nei confronti dei clienti. La catena di punti vendita 
che rapidamente si sviluppa reca, nella stessa insegna, la filosofia 
ispiratrice: non più librerie severe che incutono soggezione ma luoghi 
d’incontro e di dialogo tra chi legge, chi scrive e chi pubblica.  
A questo modello di servizio pensato per il cliente e i suoi bisogni 
si ispirano anche molte altre iniziative, come i concorsi lanciati dalle 
riviste femminili, i viaggi organizzati da Grazia per le sue lettrici e gli 
eventi dedicati ai bambini attraverso il Club di Topolino: viaggi, pacchi 
dono per i bambini bisognosi, visite a Disneyland, tornei sportivi.

Con la pubblicazione 
di Epoca, Mondadori 
porta in Italia il modello 
americano di giornalismo 
illustrato.

1982 1989 1995

2003 2002

Il Consiglio di amministrazione approva il nuovo Codice etico 
e il Bilancio di sostenibilità 2011. Mondadori, alla sua prima 
partecipazione al CDP (Carbon Disclosure Project) Italy 2012,  
con un punteggio di 84 su 100, si classifica tra gli high  
disclosure score.
Viene creata la sezione Sostenibilità all’interno del sito istituzionale 
della società. Nell’annuale valutazione dei siti corporate di società 
quotate italiane (Kwd Webranking 2013 Italy) il sito si classifica 
al 9° posto, best improver (+9,9 punti rispetto all’anno precedente) 
proprio grazie all’inserimento della nuova sezione.

1948

LE TAPPE DELLA SOSTENIBILITÀ 
DI MONDADORI
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BILANCIO DI SOSTENIBILITÀ 2014

In Italia Mondadori è il più grande operatore nel 

settore dell’editoria, con leadership assoluta nel 

mercato dei libri e dei periodici, ma è anche atti-

vo nel retail, nel digitale, nella radio e nel direct 

marketing.

Il comparto dei libri ha registrato nel 2014 un 

fatturato di 336,6 milioni di euro. L’area è stata 

interessata da un processo di riorganizzazione a 

fine 2014 (con effetti dal 1° gennaio 2015), che ha 

visto la costituzione di una nuova società, intera-

mente posseduta dal Gruppo, denominata Mon-

dadori Libri S.p.A. Al suo interno sono confluite le 

preesistenti società editrici (Giulio Einaudi editore, 

Sperling & Kupfer, Piemme, Electa, Mondadori Edu-

cation) e l’area Edizioni Mondadori. Come dimo-

strano le nomine effettuate a inizio 2015, all’interno 

della nuova società sono state mantenute le due 

diverse aree di responsabilità: trade, che edita libri 

di narrativa e saggistica, e educational, che rag-

gruppa tutta la produzione libraria progettata inter-

namente (dall’editoria scolastica e di formazione in 

genere ai libri d’arte e illustrati), oltre all’attività di 

organizzazione e gestione di mostre e monumenti.

Nel 2014 l’area Periodici Italia ha fatturato 297 

milioni di euro: oltre alla pubblicazione di magazi-

ne settimanali e mensili digitali e cartacei, in ven-

dita in edicola e in abbonamento, e al settore delle 

vendite congiunte, negli anni sono stati sviluppati 

siti e portali che, sfruttando i brand di testata, han-

no allargato l’utenza dei periodici Mondadori con 

l’aggiunta del canale web e dei social media.

Il settore retail, presidiato da Mondadori Direct 

S.p.A., ha concluso il 2014 con un fatturato di 

211,2 milioni di euro. La controllata raggruppa tut-

te le attività legate al rapporto diretto - offline e 

online - con il consumatore ed è oggetto, da set-

tembre 2013, di una profonda riorganizzazione 

interna che ha portato allo snellimento della strut-

Ciò ha comportato un attento lavoro di consolida-

mento economico del Gruppo che, dopo due eser-

cizi in perdita, è tornato in attivo nel 2014 con un 

fatturato di circa 1.177,5 milioni di euro e un risultato 

netto consolidato di 0,6 milioni di euro.

Il Gruppo si conferma tra le prime società editoriali 

europee nei settori libri e periodici: con più di 50 

società controllate e collegate e 3.123 dipendenti 

nel mondo, Mondadori opera nelle principali atti-

vità dell’editoria tradizionale e d’innovazione, dalla 

creazione di prodotti e servizi alla loro commercia-

lizzazione e distribuzione. 

Anche se esterne al perimetro di rendicontazione  

si ricordano qui le attività del Gruppo al di fuori 

dell’Italia, con la società Mondadori France e le edi-

zioni estere di riviste italiane come Grazia, Interni, 

Sale&Pepe, Flair, Icon e Casaviva. Nel 2014 (esclu-

dendo le edizioni italiane) sono 30 le edizioni di te-

state Mondadori nel mondo, tramite joint venture o 

accordi di licensing: di queste, 22 costituiscono il 

network di Grazia. In questo ambito si colloca anche 

il lancio del market place Graziashop.com (novem-

bre 2014), a seguito dell’acquisizione della piattafor-

ma di e-commerce London-Boutiques.com.

Va sottolineato infine che anche il settore di at-

tività pubblicitaria nel 2014 viene a trovarsi al di 

fuori del perimetro di rendicontazione del pre-

sente Bilancio di sostenibilità, dal momento che 

il conferimento del ramo d’azienda commerciale 

relativo all’attività di raccolta pubblicitaria su te-

state periodiche ed emittenti radiofoniche dalla 

società controllata Mondadori Pubblicità S.p.A. a 

Mediamond S.p.A., concessionaria di vendita degli 

spazi pubblicitari sui siti web editi dal Gruppo, da 

R.T.I. S.p.A. e da terzi, partecipata pariteticamente 

da Mondadori Pubblicità S.p.A. e da Publitalia ’80 

S.p.A. del Gruppo Mediaset, ha avuto effetti dal  

1° gennaio 2014.

Il processo di trasformazione di Mondadori avviato nel 2013  

è inteso ad accelerare lo sviluppo del Gruppo, con la sua tradizione di casa editrice  

con oltre cent’anni di storia, nell’universo complesso e in continua evoluzione  

della comunicazione multimediale.
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Da casa editrice a media company: strategie, risultati, obiettivi

tura operativa, al ripensamento del brand e del-

le diverse insegne e all’ottimizzazione dei costi.  

A fine 2014 il network di punti vendita è così articola-

to: 7 Mondadori Megastore (tutti in gestione diretta), 

344 Mondadori Bookstore (21 in gestione diretta, 

323 in franchising), 217 Mondadori Point (edicole 

con vendita di libri o librerie di piccole dimensioni, 

tutte in franchising), 1 sito di e-commerce.

L’area Digital Innovation è stata costituita nel 2013 

con l’obiettivo di rafforzare la presenza del Grup-

po nel mercato digitale e di accelerare i processi 

di innovazione anche attraverso l’identificazione 

di nuove opportunità di sviluppo del business. Nel 

2014 la struttura si è progressivamente rafforzata 

con l’ingresso di nuove professionalità specializ-

zate nei diversi comparti digitali, con particolare 

attenzione ai sistemi tecnologici di supporto e alle 

relative piattaforme, alle attività centrali di CRM 

di Gruppo, e a quelle dedicate alla progettazione 

e allo sviluppo di nuovi prodotti digitali funzionali 

all’ampliamento del sistema di offerta commerciale 

integrata con i contenuti e gli asset del Gruppo. Dal 

2014 rientra nelle attività dell’area Cemit, società 

attiva in Italia nell’offerta di servizi integrati per il 

marketing relazionale offline e online.

Nel 2014 le attività radiofoniche, presidiate attra-

verso la controllata Monradio S.r.l. con l’emittente 

radiofonica nazionale R101, hanno prodotto un fat-

turato di 11,7 milioni di euro, interamente costituito 

da ricavi pubblicitari. Nel corso dell’anno è stato 

attuato il riposizionamento di R101 attraverso le 

partnership in occasione degli eventi musicali più 

rilevanti in Italia, il rilascio della nuova app, il rin-

novamento del sito, l’ampliamento del sistema di 

intrattenimento con il canale televisivo R101 TV e le 

attività sui canali social dell’emittente. 
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BILANCIO DI SOSTENIBILITÀ 2014

FATTI DI RILIEVO AVVENUTI NEL CORSO  
DELL’ESERCIZIO

Oltre alla già menzionata costituzione di Mondadori 

Libri S.p.A. nel dicembre 2014, di seguito sono ripor-

tati gli ulteriori cambiamenti intercorsi nell’anno:

•  l’11 marzo 2014, il Gruppo Mondadori ha acquisito 

da aNobii Ltd. il marchio e gli asset di aNobii, la 

piattaforma mondiale di social reading che vanta 

più di un milione di utenti nel mondo di cui circa 

300 mila in Italia, al fine di sostenere il processo 

di crescita del digitale nei libri;

•  il 19 maggio 2014, il Gruppo Mondadori è entra-

to nel mercato del fashion e-commerce con l’ac-

quisizione di London-Boutiques.com, volta ad 

accelerare lo sviluppo delle attività del “Grazia 

International Network”, e in particolare il proget-

to della piattaforma globale di e-commerce del 

brand Grazia, lanciata poi nel mese di novembre 

2014; 

•  a giugno è stata effettuata un’operazione di of-

ferta di complessive massime n. 29.953.500 

azioni ordinarie che è stata attuata attraverso un 

collocamento privato riservato esclusivamente a 

“investitori qualificati” in Italia e investitori istitu-

zionali all’estero. L’operazione è stata finalizzata 

al reperimento di nuove risorse sul mercato dei 

capitali in funzione del rafforzamento della strut-

tura finanziaria a sostegno degli obiettivi di svi-

luppo del Gruppo;

•  Oddone Pozzi è stato nominato CFO e Direttore 

centrale Finanza, Acquisti e Sistemi Informativi 

del Gruppo Mondadori (giugno 2014);

•  infine, a dicembre 2014 Mondadori ha acquisi-

to il 75,22% di Kiver S.r.l., agenzia di marketing 

specializzata nello sviluppo di iniziative digitali di 

promozione, branding e pubblicità interattiva, al 

fine di rafforzare la propria presenza nel settore 

dei marketing services digitali, ampliando la pro-

pria gamma di prodotti e soluzioni in un sistema 

di offerta integrato con i contenuti e gli asset del 

Gruppo e in piena sinergia con le attività di direct 

marketing di Cemit e la rete della concessionaria 

Mediamond.

FATTI DI RILIEVO AVVENUTI DOPO  
LA CHIUSURA DELL’ESERCIZIO

Il 21 gennaio 2015 il Consiglio di amministrazione di 

Mondadori Libri S.p.A. ha definito la propria com-

posizione come segue: presidente Ernesto Mauri, 

consiglieri Enrico Selva Coddè, Gian Arturo Ferrari, 

Antonio Porro e Oddone Pozzi. Enrico Selva Coddè 

ha assunto la carica di amministratore delegato di 

Mondadori Libri S.p.A. Area Trade e Antonio Porro 

è stato confermato nell’Area Educational in qualità 

di amministratore delegato.

Il 18 febbraio 2015, la Società ha informato di aver 

sottoposto a RCS MediaGroup S.p.A. una mani-

festazione di interesse non vincolante relativa a 

una eventuale operazione di acquisizione dell’in-

tera partecipazione detenuta da RCS MediaGroup 

S.p.A. in RCS Libri S.p.A., pari al 99,99% del capita-

le sociale, nonché dell’ulteriore complesso di beni 

e attività che costituiscono l’ambito librario di RCS 

MediaGroup.
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In data 6 marzo 2015 RCS Media Group ha con-

cesso a Mondadori un’esclusiva sino al 29 maggio 

2015 per approfondire termini e condizioni dell’e-

ventuale acquisizione.

PROMUOVERE LA SOSTENIBILITÀ

Mondadori partecipa e supporta associazioni e 

gruppi di lavoro per diffondere la cultura della so-

stenibilità.

Dal 2005 fa parte della Fondazione Sodalitas, la più 

grande associazione territoriale del sistema confin-

dustriale (è stata promossa da Assolombarda nel 

1995), che si prefigge di unire l’impegno di imprese 

e manager per costruire un futuro più sostenibile.

Al 31 dicembre 2014 Sodalitas associa oltre 100 im-

prese, che realizzano con la Fondazione iniziative 

di sostenibilità di impresa, e manager che operano 

come volontari donando tempo e competenze.

Fondazione Sodalitas rappresenta in Italia CSR 

Europe, il network impegnato ad attuare l’Agenda 

dell’Unione europea in materia di sostenibilità. 

Dal 2011 Mondadori aderisce anche al CSR Mana-

ger Network: nato nel 2006 da una intuizione di 

un gruppo di ricercatori connessi al mondo uni-

versitario di fronte alla crescente importanza delle 

problematiche socio-ambientali, il network raduna 

i manager e i professionisti di aziende di ogni set-

tore e dimensione che si dedicano, a tempo pieno 

o part time, ai temi della CSR. Il network organizza 

workshop dedicati ai temi della sostenibilità, aperti 

al pubblico o riservati ai soci, e compie ricerche su 

tematiche di interesse per i propri membri.

Il Gruppo, attraverso singole attività, si fa promoto-

re diretto di iniziative e associazioni legate ai temi 

della sostenibilità.

Ne è un esempio la società di servizi integrati di mar-

keting relazionale Cemit Interactive Media, sponsor 

del Festival del Fundraising dal 2009, diventata nel 

2014 main sponsor della manifestazione.

La partnership con il Festival del Fundraising, il più 

grande evento italiano dedicato al mondo della 

raccolta fondi e del non profit, vede Cemit mette-

re al servizio di un importante obiettivo comune – 

favorire lo sviluppo del terzo settore in Italia – le 

proprie competenze e professionalità: dai servizi di 

direct mailing a un’ampia offerta di soluzioni inno-

vative e di alta qualità sul web e i social media.

Tra i casi più innovativi di promozione della sosteni-

bilità è la creazione del branded channel all’interno 

della nuova release del sito Panorama.it (settem-

bre 2014): si tratta di un progetto di branded con-

tent che ha esordito proprio nel settore no-profit 

in collaborazione con ActionAid, Ong presente in 

quasi 50 paesi di Africa, Asia e America Latina. 

Con questa iniziativa, ActionAid è stata “contributor” 

di Panorama.it e come tale ha avuto uno spazio esclu-

sivo in cui erano inclusi profilo aziendale, link alle di-

verse pagine social e al sito corporate, e dove l’utente 

trovava tutti i post pubblicati a firma del brand.
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L’EVOLUZIONE 
DIGITALE

Nel 2013 Mondadori ha iniziato un percorso di tra-

sformazione con l’obiettivo di rendere l’azienda ca-

pace di “pensare in modo digitale”, sia nei processi 

di business e nelle attività svolte quotidianamente,  

sia nello sviluppo di nuovi prodotti. Nonostante 

questo percorso richieda ancora tempi di attuazio-

ne non brevi, nel 2014 sono stati fatti diversi passi 

in avanti per il raggiungimento dell’obiettivo. 

Come già anticipato nel Bilancio di sostenibilità 

2013, al fi ne di creare un contesto di accesso più 

diretto tra il cliente e l’azienda, l’11 marzo 2014 Mon-

dadori ha acquisito la piattaforma globale di social 

reading aNobii, un social network dove gli utenti 

hanno la possibilità di scambiarsi idee e opinioni 

riguardo i libri, condividere la propria libreria e ven-

dere/comprare libri. Questa acquisizione, coeren-

te con la volontà di Mondadori di porre il lettore al 

centro, ha dato accesso a una grande quantità di 

dati sulle tendenze di lettura e le preferenze dei 

lettori, mettendo l’azienda in grado di rispondere in 

modo più effi  cace alla domanda del mercato.

Nel dicembre del 2014 Mondadori ha poi acquisito 

l’agenzia di digital marketing Kiver, che ha porta-

to nel Gruppo il proprio bagaglio di competenze e 

di esperienze nello sviluppo di iniziative digitali di 

promozione, branding e pubblicità interattiva. Que-

sta operazione rappresenta uno snodo importante 

nel percorso di trasformazione del Gruppo per tre 

ragioni principali: la possibilità di creare sinergie di 

mercato con Cemit, la società di servizi integrati 

di marketing relazionale, mediante la condivisio-

ne dei clienti; l’occasione di ampliare l’off erta alle 
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concessionarie di pubblicità attraverso l’instaura-

zione di relazioni con i clienti in ottica progettuale 

e, ancora, in collaborazione con Cemit; infine, l’op-

portunità di utilizzare Kiver come agenzia interna a 

supporto dei business Mondadori.

Oltre che da queste acquisizioni, il 2014 è stato 

caratterizzato anche da una maggiore presa di co-

scienza da parte del vertice aziendale che il cam-

biamento verso l’evoluzione digitale deve prima di 

tutto essere organizzativo: durante l’anno, infatti, è 

stato dimostrato un maggior commitment verso la 

promozione, dove possibile, della collaborazione 

trasversale tra le diverse business unit.

Altra novità del 2014 è la creazione, all’interno 

dell’area Digital Innovation, del settore Marketing 

Innovation, principalmente dedicata alle proper-

ties, con l’obiettivo di creare nuovi prodotti digitali 

e di esplorare nuovi segmenti di business. 

All’interno dell’area Digital Innovation, poi, ha avu-

to inizio un importante cambiamento conseguente 

al processo di trasformazione organizzativa, desti-

nato a estendersi all’intero Gruppo. La divisione 

di business dedicata ai prodotti digitali, infatti, in 

termini di struttura e di processi è orientata all’in-

staurazione di relazioni di lavoro collaborative, che 

sovvertono le tradizionali logiche top-down a favo-

re di una proattiva partecipazione delle persone e 

alla valorizzazione dei talenti. Il lavoro è organizza-

to per progetti, ognuno dei quali è seguito da un 

team dove i livelli gerarchici “ufficiali” non sono ap-

plicati. Ogni team è composto da membri del setto-

re Marketing Innovation che sono responsabili del 

progetto, da un program manager che si occupa di 

controllare il rispetto delle scadenze, e dalle altre 

business unit che si occupano di gestire il prodotto 

finale. 

I segmenti di mercato maggiormente coperti  

dai prodotti digitali di Mondadori sono quello 

dell’e-book e dell’e-commerce, mentre ancora 

molti investimenti e progressi devono essere fatti 

nel settore dei periodici. Malgrado il segmento de-

gli e-book in Italia abbia registrato una crescita al 

di sotto delle aspettative, Mondadori ha mantenuto 

la quota di mercato più alta e continuerà a investire 

in questo settore da cui ci si attende una cresci-

ta fisiologica. Per quanto riguarda l’e-commerce, 

invece, nel 2014 Mondadori ha lanciato la piatta-

forma integrata di fashion e-commerce del Grazia 

International Network, Graziashop.com, un portale 

che consente alla community di Grazia nel mondo 

di acquistare capi di abbigliamento e accessori in 

linea con lo stile del magazine. Graziashop.com 

rappresenta il primo vero tentativo di “prodotto 

e-commerce” realizzato da Mondadori a livello 

globale e ha necessitato di importanti investimenti 

per la sua realizzazione, tra cui l’acquisizione del 

marketplace London-Boutiques.com funzionale ad 

accelerarne il time-to-market.
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IL MODELLO DI BUSINESS
E I PORTATORI DI INTERESSE 
DI MONDADORI

Per l’area Libri le ragioni di questa decisione sono 

principalmente legate alle peculiarità del settore 

dei libri, che è caratterizzato dalle contrazioni di 

mercato più basse, presenta una redditività inte-

ressante e può favorire sinergie con altri business.

Il retail è considerato da Mondadori un business 

strategico con un enorme potenziale. L’obiettivo è 

quello di sfruttare, secondo una logica integrata, 

i circa 600 punti vendita (quasi il 20% del merca-

to) di cui si compone per accedere a informazioni 

sulle vendite e sui trend di lettura in tempi estre-

mamente ridotti, senza dover ricorrere a ricerche 

di mercato. 

Infi ne, riguardo l’area dei periodici, la linea di azio-

ne di Mondadori per mantenere strategico questo 

business prevede di ridurre in modo consistente i 

costi e di orientarsi verso investimenti più mirati e 

selettivi nel digitale. 

A supporto di queste tre aree di business Monda-

dori pone l’area Digital Innovation, per arrivare ad 

avere un mix di prodotti digitali (principalmente 

e-book, e-commerce e periodici) in grado di contri-

buire in modo signifi cativo alla redditività azienda-

le. Per raggiungere questo traguardo, Mondadori 

già dal 2013 ha pianifi cato importanti investimen-

ti in questo settore, tradottisi nell’acquisizione di 

aNobii, Kiver e London-Boutiques.com nel 2014; 

altri, invece, non sono stati ancora portati a com-

pimento a causa di una maggiore ponderazione 

nella scelta degli investimenti e in presenza di tassi 

di crescita del mercato più bassi di quelli previsti. 

Questo “rallentamento”, tuttavia, ha permesso a 

Mondadori di comprendere a pieno i rischi che il 

business digitale presenta e di valutare con una 

maggiore consapevolezza le opportunità che que-

sto mercato off re. 

Al fi ne di garantire la propria sostenibilità nel tem-

po, nel 2014 Mondadori ha deciso di concentrare i 

suoi sforzi e i suoi investimenti nell’espletamento 

di un modello di business che vede protagoniste 

le aree Libri, Periodici e Retail, supportate trasver-

salmente dall’area Digital Innovation. Una visione 

strategica che ha portato nel 2014 alle acquisizio-

ni in ambito digital e alla costituzione della newco 

Mondadori Libri S.p.A.

Le motivazioni che guidano l’orientamento strategi-

co di lungo periodo di Mondadori sono molteplici. 
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CAPITALE 
RELAZIONALE

CAPITALE 
INTELLETTUALE

Fatti
Idee 
Opinioni 
Conoscenza

CAPITALE 
NATURALE

Materie prime 
Materiali ausiliari 
Risorse naturali

CAPITALE 
INFRASTRUTTURALE / 
PRODOTTI FINITI

CAPITALE 
FINANZIARIO

EMISSIONI

In acqua
In aria

Nel suolo 
Rifi uti

PROFITTI

PRODOTTI 
E SERVIZI

CORPORATE

Libri Trade

Educational

Periodici

Retail

Digital

Radio

Pubblicità

CAPITALE UMANO 
E KNOW-HOW

CAPITALE 
FINANZIARIO

MODELLO DI BUSINESS 
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INVESTOR RELATIONS

Per quanto concerne le relazioni con la comunità 

finanziaria, il 2014 è stato un anno di cambiamenti 

per Mondadori: infatti, contestualmente alla nomi-

na di una nuova figura responsabile dell’area In-

vestor Relations, sono stati introdotti una serie di 

nuovi strumenti di comunicazione verso l’interno 

(newsletter trimestrale al management) e verso l’e-

sterno (nuovo format di presentazione al mercato) 

e si è arrivati a una maggiore integrazione e col-

laborazione tra la funzione Investor Relations e la 

funzione Finanza, Acquisti e Sistemi informativi di 

Gruppo.

Il cambiamento più importante è rappresentato dal 

nuovo approccio che Mondadori ha deciso di adot-

tare nel relazionarsi con la comunità finanziaria.  

Un approccio proattivo, basato sulla trasparenza 

e sulla completezza delle informazioni, soprattut-

to quelle finanziarie: una disclosure non più incen-

trata sui soli punti di forza dell’azienda, ma anche e 

soprattutto sui risultati non in linea con le attese e 

sulle azioni pianificate per risolvere le criticità. 

In tal senso, ciò che ha spinto Mondadori ad antici-

pare la pubblicazione del Bilancio di sostenibilità, 

oltre all’aspetto normativo e alla volontà di alline-

arsi alle best practice, è stata l’esigenza di offrire 

ai propri interlocutori un’informativa più completa e 

trasparente possibile. 

STRUMENTI DI CONTROLLO 
DELLA PERFORMANCE  
ECONOMICA

Dal 2015 è in atto un processo di trasformazione ra-

dicale volto a riallineare la cultura aziendale preva-

lentemente a obiettivi di natura economico-finan-

ziaria, con un focus particolare sulla generazione di 

cassa e sulla solidità finanziaria. A tal fine, saranno 

apportate modifiche agli strumenti di controllo esi-

stenti, alle operazioni giornaliere e agli strumenti di 

reporting interno.
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EMISSIONI

Ambiente / ecosistemi

Collettività 
(generazioni future)

PROFITTI

Investitori - banche

PRODOTTI E SERVIZI

Clienti fi nali - librerie - rivendite 
e GDO - studenti - professori 

- musei - visitatori musei - 
ascoltatori radio - protagonisti 

delle notizie - e-commerce

CAPITALE 
RELAZIONALE

Collettività 
(opinione pubblica)

CAPITALE 
INTELLETTUALE

Autori - fornitori contenuti - 
consulenti - critici - opinion leader 
- collaboratori, freelance - ong - 
infl uencer

CAPITALE 
NATURALE

Ambiente

CAPITALE  
INFRASTRUTTURALE / 
PRODOTTI FINITI

Fornitori carta - fornitori stampa - 

fornitori pubblicità - fornitori 
digitale - fornitori trasporti 
e logistica - altri fornitori

CAPITALE 
FINANZIARIO

Banche - investitori - 
franchisee - inserzionisti

CORPORATE

Libri Trade

Educational

Periodici

Retail

Digital

Radio

Pubblicità

CAPITALE UMANO 
E KNOW-HOW

Dipendenti e collaboratori

sindacati

CAPITALE 
FINANZIARIO

Legislatore - P.A. - CONSOB - 
CONSIP - INPS - INAIL 

concorrenti - altri media - 
e-company

I NOSTRI STAKEHOLDER

[G4-18] [G4-24] [G4-25]
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I NOSTRI STAKEHOLDER

Come descritto nella Nota metodologica, Monda-

dori ha intrapreso un percorso di definizione e at-

tuazione dell’attività di stakeholder engagement in 

parallelo alla redazione del Bilancio di sostenibilità, 

anche con l’obiettivo di adeguare i contenuti del 

Bilancio stesso a tutte le tipologie di portatori di 

interesse dell’azienda.

Attraverso uno schema di sintesi delle attività di 

Mondadori e delle sue interrelazioni con il mondo 

esterno, sono stati mappati gli stakeholder:

•  che sono interessati da / forniscono input a Mon-

dadori;

• che sono parte di Mondadori;

•  che sono interessati da / ricevono output da Mon-

dadori.

La mappatura ha permesso di identificare più di 40 

categorie di stakeholder, i quali sono stati succes-

sivamente classificati secondo i criteri di:

• dipendenza da Mondadori;

• influenza su Mondadori.

Mediante interviste mirate e workshop dedicati 

con il Comitato di sostenibilità interno, Mondadori 

ha quindi definito una mappa dei propri portatori 

di interesse e il relativo grado di priorità rispetto 

all’azienda.

I portatori di interesse sono stati raggruppati in clu-

ster omogenei, i quali sono poi stati singolarmen-

te esaminati per stabilire quale sia il loro grado di 

interesse rispetto alle principali tematiche giudica-

te rilevanti per Mondadori, al fine di approfondire 

l’analisi di materialità già condotta dal Comitato di 

sostenibilità interno.

IL COINVOLGIMENTO 
DEGLI STAKEHOLDER 

La tabella illustra le principali attività di coinvolgi-

mento degli stakeholder adottate da Mondadori 

nel 2014. In alcuni casi si tratta di iniziative di tipo 

istituzionale (per esempio gli incontri con la comu-

nità finanziaria in occasione degli eventi societari o 

le consultazioni con le rappresentanze sindacali) o 

legate ai diversi business e funzioni (le attività sul 

territorio e sui social media per la promozione dei 

libri o gli incontri con i fornitori).

Altre iniziative, invece, hanno rappresentato mo-

menti di confronto con un singolo gruppo di sta-

keholder su argomenti specifici come, per esem-

pio, l’indagine di clima svolta da Mondadori Direct, 

l’incontro dedicato all’evoluzione del mercato del 

libro rivolto ai librai indipendenti o il meeting ri-

servato ai fornitori del retail con l’obiettivo di coin-

volgere gli interlocutori esterni per informarli sui 

progetti del business e stimolarli sulle possibili si-

nergie comuni.

Un esempio di attività articolate e costanti di sta-

keholder engagement è poi costituito dall’insieme 

di funzioni svolte dalla Direzione Comunicazione e 

media relations, cui compete la gestione dei rap-

porti tra l’azienda e gli organi di informazione per 

ciò che riguarda principalmente la comunicazione 

corporate (le informazioni più strettamente legate 

agli aspetti societari, finanziari ed economici del 

Gruppo) e la promozione dell’immagine della So-

cietà nei confronti della business community e di 

enti e istituzioni, oltre che dei media.

[G4-24] [G4-25] [G4-26] [G4-27]

[G4-18] [G4-24] [G4-25]
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Comunità 
Finanziaria

•  Investor 
Relations

• Affari Legali

• 5 (in sede)
•  6 (in Italia  

e all’estero)

•  Maggiore 
conoscenza 
gruppo

•  Creazione  
di valore

• Assemblea
• Conference call
• Roadshow
• Analyst Meeting
• One-to-one

• Presentazioni
• Q&A
•  Verbale 

Assemblea

pp. 20; 36

Librai
Indipendenti

Libri Trade 1 Formazione 
sull’evoluzione 
digitale del 
prodotto libro

Presentazione 
dello studio 
Digital disruption 
in book publishing

Fornitori Acquisti  
di gruppo

Molteplici  
incontri

Clausole 
contrattuali

• Incontri
•  Invio 

documentazione 
e questionario

• Codice Etico
• Contrattualistica
•  Database 

fornitori

pp. 26-27

Fornitori 
Retail

Mondadori  
Direct

1 Presentazione 
delle attività 
pianificate  
per il 2014

Business  
partners  
meeting

Coinvolgimento  
su possibili 
sinergie comuni

Sindacati Risorse umane
e Organizzazione
di gruppo

•  1 (a livello 
europeo)

•  Molteplici  
incontri 
(perimetro  
Italia)

•  Informazione 
su andamento 
e obiettivi del 
Gruppo

•  Definizione 
e gestione 
dei piani di 
riorganizzazione

CAE

Trattative

p. 69

p. 69

Dipendenti •  Comunicazione  
e media 
relations

•  Mondadori  
Direct

•  Con frequenza 
almeno 
settimanale

• 6

• 1

•  Informare su 
notizie ed eventi 
di gruppo e di 
mercato

•  Informare su 
notizie ed eventi 
della società

•  Conoscenza 
senso di 
appartenenza 
e condivisione 
mission/obiettivi

•   Intranet 
Posta Elettronica 
Social Media

• Newsletter

• Survey 83% di adesione

p. 24

p. 71

Audience 
Libri

• Libri Trade
•  Mondadori 

Electa

4.254 
presentazioni  
ed eventi 

Confronto  
con autori

•  Presentazioni  
in libreria

•  Tour autori 
stranieri

•  Partecipazioni  
a festival 
letterari

p. 58

Audience 
Magazine

Advertising  
& market research

Panel  
8.400 utenti  
(carta, web,  
social media)

Maggiore 
conoscenza  
dei gusti  
e delle abitudini 
del pubblico

Indagine  
di mercato

Presentazione 
dei risultati 
a marketing 
periodici  
e pubblicità

Audience 
Insegnanti

Mondadori 
Education

Raccolta 
commenti  
e valutazioni 
del programma 
LinkYou

Schede  
di valutazione

p. 58

ASPETTATIVE STRUMENTI RISPOSTASTAKEHOLDER FUNZIONI
COINVOLTE

NUMERO 
DI ATTIVITÀ 
NELL’ANNO

APPROFONDIMENTI

[G4-24] [G4-25] [G4-26] [G4-27]



24

BILANCIO DI SOSTENIBILITÀ 2014

zione degli e-book al regime IVA del libro cartaceo 

(dicembre 2014).

Sul fronte della comunicazione interna, dopo il ri-

lascio della nuova intranet aziendale (Network, no-

vembre 2013), l’attività è stata integrata da giugno 

2014 con la creazione di una newsletter settimana-

le, inviata a tutti i dipendenti, per segnalare loro le 

principali novità in ambito aziendale e nei mercati 

di riferimento.

LA MARCA MONDADORI 
E IL PROGETTO DELLA NUOVA 
CORPORATE E WEB IDENTITY

Nel 1969 viene creato e codificato da Bob Noorda 

il monogramma A del logo Mondadori, che ha ori-

gine dall’unione delle lettere iniziali del fondatore 

della casa editrice. Sempre Noorda nel 1996, per 

rafforzare e unificare la percezione del marchio, 

studia il logotipo Mondadori attraverso la creazio-

ne di un alfabeto di caratteri tratti dalla grafia del 

marchio e dettaglia in un articolato e completo si-

stema di linee guida l’utilizzo del logo e delle sue 

eventuali declinazioni.

I RAPPORTI CON I MEDIA

L’attività della Direzione Comunicazione e media 

relations copre la maggior parte delle esigenze 

informative di un ampio spettro di stakeholder, for-

nendo un’informazione trasparente e puntuale, in 

ottemperanza agli obblighi vigenti per le società 

quotate in Borsa e alla procedura interna per la 

comunicazione al pubblico delle informazioni pri-

vilegiate. 

I canali di comunicazione utilizzati includono agen-

zie di stampa, quotidiani, radio, tv, web e social me-

dia; il sito istituzionale del Gruppo, la cui gestione 

compete sempre alla Direzione Comunicazione e 

media relations, accoglie i comunicati stampa cor-

porate e una selezione di comunicati di prodotto 

(in italiano, www.mondadori.it, e in inglese, www.

mondadori.com).

Completano l’ambito di competenza della Direzio-

ne il presidio della comunicazione delle diverse 

unità di business, dei social media e della comu-

nicazione digitale, dell’immagine e delle iniziative 

corporate, della sostenibilità e della comunicazio-

ne interna.

Nel 2014 il confronto con gli stakeholder attraver-

so i social network è stato incrementato, grazie 

all’istituzione della funzione Coordinamento social 

media di Gruppo all’interno della Direzione, cui è 

demandato il compito di gestire gli account social 

di Gruppo e coordinare le diverse presenze di bu-

siness in ambito social media. Oltre ai momenti 

istituzionali della Società (Consigli di amministra-

zione e Assemblea degli azionisti), i canali social 

Twitter e LinkedIn sono stati utilizzati in occasione 

della Social Media Week (febbraio 2014 – Milano), 

per annunciare le acquisizioni di aNobii e Kiver, la 

costituzione di Mondadori Libri e per sostenere la 

campagna AIE “Un libro è un libro” per l’equipara-
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•  nella terza fase prende forma il nuovo brand cen-

ter, inteso come manuale di linee guida di utiliz-

zo in versione digitale, sulla intranet aziendale, e 

cartacea in un volume;

•  “brand guardianship”: viene fornita una super-

visione per la corretta applicazione delle regole 

e il supporto alle varie aree per eventuali nuove 

esigenze

•  infine, poiché il monogramma e il logotipo sono 

marchi registrati di Arnoldo Mondadori Editore 

S.p.A., l’Ufficio Affari legali e societari ne discipli-

nerà l’utilizzo da parte delle diverse società del 

Gruppo con accordi contrattuali che conferisca-

no titolo giuridico all’uso dei marchi, garantendo 

una sostanziale uniformità qualitativa e definen-

do con precisione l’identità dei prodotti e servizi 

da essi contrassegnati.

Da allora l’azienda è radicalmente cambiata, così 

come il mondo dell’editoria e gli strumenti di co-

municazione.

Come conseguenza del nuovo modello di busi-

ness e in considerazione della metamorfosi subi-

ta dall’editoria, Mondadori ha ritenuto necessario 

riconsiderare il tema della corporate identity per 

creare un nuovo sistema coordinato e strutturato 

di linee guida che regolino l’utilizzo del marchio e 

delle sue declinazioni per tutte le società e attività 

del Gruppo, online e offline.

Il progetto, coordinato dalla Direzione Comunica-

zione e media relations, si pone tre obiettivi:

•  regolare l’esistente risolvendone le criticità;

•  integrare le linee guida di Noorda in base alle esi-

genze dei nuovi media dando origine alla nuova 

web identity;

•  creare un unico sistema coordinato di corporate 

image che regoli le applicazioni online e offline e 

che diventi uno strumento aziendale accessibile 

e utile a tutti.

L’attività, iniziata a maggio 2014 e pianificata con 

termine nel 2015, si struttura in cinque fasi: 

•  analisi: raccolta delle esigenze e dell’attuale uti-

lizzo del marchio da parte dei vari referenti di 

ogni area di business ed ente centrale. Il recu-

pero delle informazioni avviene attraverso inter-

viste singole. I referenti interni coinvolti nel pro-

cesso sono stati indicati da direttori generali di 

ogni area;

•  creazione dei nuovi standard: una volta raccolte 

tutte le testimonianze e finalizzata la mappatura 

della situazione attuale vengono individuate le 

aree di criticità e di intervento su cui agire. Vie-

ne proposta una nuova e corretta architettura del 

brand e la suddivisione dei marchi per applicazio-

ne e livello con le regole di utilizzo;
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cazioni, nonché di rispetto dei diritti umani e del-

la sicurezza nell’ambiente di lavoro, di divieto del 

lavoro minorile e il perseguimento di politiche di 

sostenibilità. Per questo, in via sperimentale nel 

2014 e in modo più organico dal 2015, la Direzione 

Acquisti ha cominciato a costruire un database dei 

propri fornitori, pregressi e di nuova acquisizione, 

realizzato attraverso un questionario mediante il 

quale sono raccolti dati relativi alla presenza di pro-

cedure, documenti programmatici o certifi cazioni 

che attestino la politica di ciascun fornitore rispetto 

alle principali tematiche di sostenibilità.

Nel 2014 il 50% di una selezione di nuovi fornito-

ri è stato valutato attraverso il questionario sulla 

base di criteri ambientali, pratiche di lavoro, diritti 

umani e impatto sociale. In aggiunta a ciò, come 

conseguenza del processo di acquisto diretto del-

la carta avviato a gennaio 2014, oltre il 90% dei 

fornitori selezionati è in possesso di certifi cazioni 

ambientali.

All’interno delle quattro diverse aree tipologiche di 

acquisto della Direzione, il Gruppo Mondadori ten-

de quindi a identifi care quei fornitori che sempre 

più sono in sintonia con le esigenze dell’azienda 

e che si sentiranno parte di un progetto compren-

sibilmente ampio di generazione del valore attra-

verso la perseguibilità congiunta di obiettivi eco-

nomici, sociali e ambientali.

Per quanto riguarda la stampa, il maggior fornito-

re di Mondadori è Elcograf, l’azienda grafi ca che 

soddisfa in larga misura le necessità di stampa del 

Gruppo Mondadori, pur occupandosi per circa la 

metà del proprio fatturato della stampa per conto 

di altri clienti. 

Elcograf nasce dalla fusione delle attività di stampa 

di Pozzoni e di Mondadori Printing e dal 2008 è 

controllata dal Gruppo Pozzoni, uno dei più impor-

tanti player nel mercato.

LA GESTIONE 
DELLA SUPPLY CHAIN

La Direzione Acquisti di Gruppo, che fa parte della 

Direzione centrale Finanza, acquisti e sistemi infor-

mativi di Gruppo, governa i processi di approvvi-

gionamento di qualunque tipo di bene, servizio o 

prestazione (con l’eccezione delle collaborazioni, 

degli acquisti per rivendita retail e degli acquisti 

di prodotti in cambio merce) per la capogruppo e 

le società controllate italiane. Quattro gli ambiti di 

competenza: real estate, facilities e ICT, lavorazioni 

esterne e materie prime, marketing e promozioni.

La Direzione Acquisti ha il compito di garantire il 

presidio dell’intero processo di acquisto del Grup-

po, con l’intervento diretto e coordinato verso tut-

te le società, in tutte le fasi del processo stesso 

e in un’ottica di early involvement e di marketing 

d’acquisto: dalle ricerche di mercato su fornitori, 

prodotti e servizi alle analisi dei bisogni, dall’or-

ganizzazione di gare periodiche e ad hoc su varie 

merceologie alle trattative per le migliori condizio-

ni, dal monitoraggio dei prezzi al miglioramento 

della qualità dei prodotti e dei servizi necessari. 

Compito della Direzione Acquisti di Gruppo è inol-

tre assicurare la completezza e correttezza formale 

e sostanziale di ordini e contratti, avvalendosi della 

consulenza della Direzione Aff ari legali e societari 

e delle unità aziendali tecnicamente competenti in 

ottemperanza alle esigenze del Modello di organiz-

zazione, di gestione e di controllo.

La Direzione Acquisti applica i principi fondamen-

tali, identifi cati in precedenza, per una corretta ed 

effi  cace gestione della spesa del Gruppo e, grazie 

anche all’implementato progetto di sostenibilità, 

favorisce sempre più l’approccio coerente verso 

standard etici di comportamento in linea con i 

principi esplicitati nel Codice etico dell’azienda.

Nei confronti dei fornitori, la tendenza è quella di 

favorire l’approccio a standard etici di comporta-

mento, anche premiando l’ottenimento di certifi -
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Per tutelare Mondadori da possibili attività non in 

linea con i propri principi, nei contratti/ordini si ri-

chiede il rispetto di:

•  Codice etico Mondadori;

•  normative europee;

•  età minima dei lavoratori pari a 14 anni.

Inoltre, benché non esista una procedura formaliz-

zata, è in atto un accordo con i fornitori che richie-

de l’indicazione in etichetta, laddove previsto dalle 

normative, dei seguenti dati:

•  provenienza dei componenti del prodotto;

•  contenuto del prodotto, in particolare per le so-

stanze che possono avere conseguenze rilevanti 

sulla salute degli utilizzatori o sull’ambiente;

•  utilizzo sicuro del prodotto;

•  smaltimento del prodotto e relativi impatti am-

bientali/sociali.

Dall’entrata in vigore (luglio 2011) della nuova “Di-

rettiva giocattoli” dell’Unione Europea (2009/48/

CE), Mondadori ha poi sottoscritto un contratto 

con una società di certificazione indipendente per 

poter meglio recepire gli adempimenti di legge e 

garantire la conformità dei prodotti definiti “giocat-

tolo” ai requisiti essenziali di sicurezza. 

Nel 2014 non si segnalano casi di non conformità a 

regolamenti e codici volontari relativi all’etichetta-

tura dei prodotti venduti da Mondadori.

Elcograf svolge le proprie attività applicando diver-

si standard internazionali, in grado di supportare la 

propria visione strategica su tematiche fondamen-

tali (per es. ambiente, governance) e di migliorare 

la gestione dei processi quotidiani: 

•  qualità: certificazione ISO 9001:2008 rilasciata a 

Mondadori Printing ad aprile 2013 e valida fino a 

marzo 2016;

•  ambiente: certificazione ISO 14001:2004 rilascia-

ta ad aprile 2013 e valida fino a marzo 2016; certi-

ficazione PEFC ST 2002:2010 rilasciata a febbraio 

2013 e valida fino a febbraio 2018; certificazione 

FSC STD 50-001, FSC STD 40-003, FSC STD 40-

004, FSC STD 40-005 rilasciata a febbraio 2013 

e valida fino a febbraio 2018;

•  salute e sicurezza: sistema interno di gestione 

delle tematiche di salute e sicurezza (per ora non 

conforme ai requisiti dell’art. 30 del D.Lgs. 81/08 

né a standard internazionali quali OHSAS 18001).

Nell’ottica di una responsabilità allargata verso i 

propri clienti, Mondadori cerca sempre più di farsi 

carico della gestione dei prodotti finiti provenien-

ti da fornitori esterni, in tutti quei casi in cui a un 

prodotto Mondadori (generalmente un magazine)  

ne è abbinato per la vendita congiunta uno prove-

niente da terzi (per esempio un dvd). Gli acquiren-

ti di tali pacchetti combinati devono poter essere 

sicuri relativamente all’intero contenuto, sia esso 

fabbricato direttamente da Mondadori oppure da 

esterni.

L’80% del valore degli ordini dei prodotti collaterali 

(eccetto prodotti editoriali, musica e film) effettuati 

da Mondadori riguarda prodotti provenienti dalla 

Cina. Mondadori non li importa direttamente, ma 

si serve di uno o più intermediari che provvedono 

all’attività di scouting presso le fabbriche e a tutte 

le operazioni di trasporto e sdoganamento.
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Relativamente alla rilevanza dei temi di sostenibili-

tà per gli stakeholder, invece, si è proceduto a: 

•  analizzare la rilevanza mediatica e l’attenzione 

dell’opinione pubblica nei confronti di ciascuna 

tematica, attraverso un’attività di media analysis; 

•  analizzare la rilevanza di ciascuna tematica di 

sostenibilità per il settore dei media, attraverso 

un’attività di benchmark con le aziende concor-

renti di Mondadori e l’analisi di studi di settore.

Le aree di sostenibilità prioritarie per Mondadori 

sono quindi state individuate, a partire dalle analisi 

precedenti, dall’intersezione della rilevanza per 

l’azienda con quella per gli stakeholder. Il risultato 

è raffi  gurato nella pagina a fi anco.

Si segnalano, in particolare, i seguenti risultati:

•  le tematiche al primo posto in termini di materia-

lità per Mondadori e i propri stakeholder sono: la 

qualità dell’informazione, il modello di business 

e l’evoluzione digitale;

•  la maggior parte delle tematiche legate al busi-

ness specifi co di Mondadori sono state giudicate 

materiali (pubblicità responsabile, accessibilità 

dell’output, libertà di espressione, indipendenza 

editoriale, diversità dell’output; qualità dell’infor-

mazione, privacy e protezione dei dati); 

•  le tematiche riguardanti la gestione del capita-

le umano e la capitalizzazione delle competenze 

e del brand continuano a essere prioritarie per 

Mondadori. 

I TEMI MATERIALI 
PER MONDADORI

Nel corso del 2014 Mondadori ha aggiornato la 

propria analisi di materialità in coerenza con le 

nuove Linee Guida per il reporting di sostenibilità 

del Global Reporting Initiative (versione GRI-G4). 

L’identifi cazione dei temi materiali è stata svolta at-

traverso un workshop con il Comitato di sostenibi-

lità che ha dapprima provveduto alla mappatura e 

prioritizzazione degli stakeholder (come descritto 

nel paragrafo Il modello di business e i portatori di 

interesse di Mondadori, pp. 18-22); successivamen-

te, ha individuato i temi di sostenibilità rilevanti tra 

quelli segnalati dalle Linee Guida GRI G4 e dal sup-

plemento di settore G4 Sector Disclosures - Media. 

Durante il workshop, i componenti del Comitato di 

sostenibilità hanno ordinato i temi, considerando la 

rilevanza degli stessi sia per Mondadori sia per i 

suoi portatori di interesse. In accordo con le Linee 

Guida GRI-G4, nel prioritizzare i temi di sostenibili-

tà è stato tenuto conto della rilevanza dell’impatto 

di ciascuno di essi sia all’interno del perimetro di 

rendicontazione sia all’esterno, ovvero lungo la ca-

tena di creazione del valore di Mondadori. 

Oltre alla percezione del Comitato di sostenibilità 

riguardo la rilevanza (per Mondadori e per gli 

stakeholder) di ciascuna tematica di sostenibilità, 

si sono applicati altri criteri valutativi. 

Con riguardo alla rilevanza dei temi per l’azienda, 

si è proceduto a:

•  analizzare l’impegno e le politiche adottate da 

Mondadori relativamente a ciascuna tematica;

•  analizzare l’impatto di ciascuna tematica sui capi-

tali dell’azienda (capitale fi nanziario e produttivo, 

capitale naturale, capitale umano, capitale intel-

lettuale e capitale sociale e relazionale).

[G4-18] [G4-19]
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IL MODELLO 
DI GOVERNANCE 
E DI CONTROLLO

Mondadori riconosce nel Codice di autodisciplina 

delle società quotate un modello di riferimento per 

la defi nizione della propria struttura organizzativa 

e prassi operativa in materia di corporate gover-

nance.

Vari aspetti della struttura organizzativa aziendale 

e societaria risultavano, precedentemente all’ema-

nazione del Codice, già sostanzialmente in linea e 

adeguati rispetto alle indicazioni successivamente 

Corporate Governance 2012 2013 2014

Componenti del Consiglio di Amministrazione 14 14 14

Consiglieri esecutivi presenti nel Consiglio di Amministrazione 4 4 4

Consiglieri indipendenti presenti nel Consiglio di Amministrazione 6 5 5

Donne presenti nel Consiglio di Amministrazione 3 3 3

Riunioni del Consiglio di Amministrazione 6 6 7

Riunioni del Comitato controllo e rischi 6 6 8

Riunioni del Comitato remunerazione e nomine 2 4 3

Riunioni del Collegio Sindacale 11 10 13

fornite dal Codice stesso, mentre altri sono stati in-

trodotti nell’ambito di un processo di adeguamento 

graduale e coerente con le caratteristiche speci-

fi che dell’organizzazione aziendale e societaria di 

Mondadori.

Gli organi collegiali che formano il sistema di go-

vernance di Mondadori sono: il Consiglio di ammi-

nistrazione, il Collegio sindacale, i Comitati interni 

e l’Assemblea degli azionisti.
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Il Consiglio di amministrazione è stato nominato 

dall’Assemblea del 19 aprile 2012 - con durata in 

carica stabilita per 3 esercizi e precisamente fino 

all’Assemblea di approvazione del bilancio al 31 

dicembre 2014.

Nome Carica Qualifica

Esecutivo Non esecutivo Indipendente

Marina Berlusconi Presidente

Ernesto Mauri Amministratore Delegato

Pier Silvio Berlusconi Consigliere

Pasquale Cannatelli Consigliere

Bruno Ermolli Consigliere

Martina Mondadori Consigliere

Danilo Pellegrino Consigliere

Roberto Poli Consigliere

Angelo Renoldi Consigliere

Mario Resca Consigliere

Cristina Rossello Consigliere

Carlo Sangalli Consigliere

Marco Spadacini Consigliere

Oddone Pozzi* Consigliere

Composizione del Consiglio di amministrazione al 31 dicembre 2014

* dal 17 giugno 2014

Tre consiglieri di Mondadori hanno un’età compre-

sa tra i 30 e i 50 anni, 11 hanno un’età superiore ai 

50 anni. Maggiori dettagli sono illustrati nella ta-

bella seguente.

Sesso Età 2014

Uomini < 30 0

30 - 50 1

> 50 10

Totale uomini 11

Donne < 30 0

30 - 50 2

> 50 1

Totale donne 3

Totale 14

Al termine dell’esercizio di riferimento del presente 

Bilancio il Consiglio di amministrazione risulta com-

posto da quattordici amministratori.
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SISTEMA  
DI GOVERNANCE

PRESIDENTE
Il Presidente del Consiglio  
di amministrazione, non titolare 
di deleghe di gestione, convoca 
e coordina le riunioni e le attività 
del Cda e partecipa d’intesa 
con l’amministratore delegato 
all’elaborazione delle strategie 
aziendali da sottoporre al Cda.

COLLEGIO  
SINDACALE
Controllo di legalità:
•  rispetto della legge e dello statuto;
•  rispetto dei principi di corretta 

amministrazione, in particolare 
dell’adeguatezza dell’assetto 
organizzativo, amministrativo 
e contabile e del suo concreto 
funzionamento.

Propone la nomina della società 
di revisione.

AMMINISTRATORE  
DELEGATO
Detiene le deleghe  
operative di gestione.

CONSIGLIO DI  
AMMINISTRAZIONE
Titolare dei poteri e delle 
responsabilità di gestione. Definisce 
obiettivi e indirizzi strategici generali. 
Sulla base delle informative ricevute 
dall’AD, valuta l’adeguatezza 
dell’assetto organizzativo, 
amministrativo e contabile, 
l’andamento generale e l’evoluzione 
prevedibile della gestione. Esamina  
i piani strategici industriali e finanziari.

SOCIETÀ  
DI REVISIONE
Attività di controllo contabile  
e di revisione del bilancio di 
esercizio, del bilancio consolidato 
e del bilancio semestrale 
abbreviato. Revisione del Bilancio  
di sostenibilità.
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MANAGEMENT
Gestisce le attività secondo gli obiettivi approvati dal Cda e proposti dall’AD.

Consigliere referente 
per la sostenibilità
Riferisce al Consiglio  
di amministrazione  
sulle tematiche relative  
alla sostenibilità.

COMITATO  
DI SOSTENIBILITÀ
Presieduto dal Direttore 
comunicazione e media relations, 
è costituito dalle principali 
funzioni corporate; si riunisce 
periodicamente per valutare  
le proposte strategiche e 
operative in tema di sostenibilità, 
esamina e approva il Bilancio  
e il Piano di sostenibilità.

Comunicazione 
e media 
relations

Risorse 
umane e 
organizzazione  
di gruppo

Libri trade EducationalFinanza, acquisti 
e sistemi 
informativi  
di gruppo
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Comitato remunerazione e nomine
Ha funzioni propositive verso il Cda in tema di:
-  remunerazione dei consiglieri con incarichi particolari;
-  linee guida in tema di fidelizzazione e incentivazione 

del management;
- gestione piano di stock option.

Organismo di vigilanza e controllo
Esercita l’attività di verifica sulla corretta applicazione  
del Modello di organizzazione, gestione e controllo 
adottato in conformità ai requisiti del D. Lgs. 231/2001. 
Propone al Cda gli interventi di aggiornamento  
al Modello organizzativo. L’organismo di vigilanza  
e di controllo è composto da un consigliere 
indipendente, il responsabile internal audit  
e il presidente del collegio sindacale.

Comitato controllo e rischi
Ha funzione consultiva e propositiva in tema di linee  
di indirizzo e verifica dell’adeguatezza del sistema  
di controllo interno.  
Si coordina con il Collegio sindacale, il preposto al controllo 
interno, l’amministratore esecutivo e il dirigente preposto.  
In particolare:
-  valuta piani di revisione interna e revisione esterna;
-  valuta unitamente al dirigente preposto e ai revisori  

la corretta applicazione dei principi contabili.
Riferisce periodicamente al Cda.
Svolge ulteriori specifici incarichi delegatigli dal Cda.

Amministratore incaricato del sistema 
di controllo interno e di gestione  
dei rischi
È incaricato di sovrintendere alla funzionalità del  
sistema di controllo interno. Propone al Cda, sentito 
il Comitato controllo e rischi, le nomine dei soggetti 
preposti al controllo interno.  
Cura l’identificazione dei rischi aziendali.  
Da esecuzione alle linee d’indirizzo definite dal Cda  
in tema di controllo interno.

Dirigente preposto alla redazione  
dei documenti contabili societari
Predispone adeguate procedure amministrative  
e contabili per la formazione del bilancio di esercizio  
e consolidato e del bilancio semestrale abbreviato. 
Rilascia le attestazioni ex art. 154 bis del TUF.

Responsabile Internal Audit
Imposta e gestisce le attività di revisione interna.  
Verifica l’adeguatezza e l’operatività del sistema  
di controllo interno. Imposta le attività di controllo  
e di revisione interna della società e delle controllate. 
Verifica la conformità dell’attività sociale alle normative 
vigenti e alle procedure aziendali in funzione della 
prevenzione dei rischi aziendali e frodi in danno  
della società.

MANAGEMENT
Gestisce le attività secondo gli obiettivi approvati dal Cda e proposti dall’AD.

Mediamond Mondadori 

France

 Mondadori 

Direct

Digital 

Innovation

Periodici 
Italia
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blea del 19 aprile 2012 e scadrà con l’Assemblea 

di approvazione del bilancio al 31 dicembre 2014.

Attualmente il Collegio sindacale è così composto:

L’attuale Consiglio di amministrazione non esprime 

alcun amministratore nominato dalle minoranze, in 

quanto alla citata Assemblea del 19 aprile 2012 non 

è stata presentata alcuna lista alternativa.

Il sistema delle deleghe di poteri è tale da man-

tenere, nell’ambito dell’organizzazione aziendale 

e societaria, il ruolo centrale del Consiglio di am-

ministrazione al quale spettano, per statuto, tutti 

i più ampi poteri per la gestione ordinaria e stra-

ordinaria della Società, a eccezione di quelli inde-

rogabilmente riservati per legge alla competenza 

esclusiva dell’Assemblea, e al quale fanno capo le 

funzioni e la responsabilità di determinare gli in-

dirizzi strategici e organizzativi per la Società e il 

Gruppo.

Il Consiglio di amministrazione esamina e approva 

preventivamente le operazioni di significativo rilie-

vo strategico, economico e finanziario anche delle 

società controllate, se individuate come significati-

ve in base a criteri di materia e di valore.

Nel corso dell’esercizio 2014 il Consiglio di ammini-

strazione ha tenuto 7 riunioni, alle quali ha regolar-

mente presenziato il Collegio sindacale.

Il Collegio sindacale, composto secondo la relativa 

previsione dello statuto sociale da tre sindaci effet-

tivi e due supplenti, è stato nominato dall’Assem-

Nome Carica

Ferdinando Superti Furga Presidente

Francesco Antonio Giampaolo Sindaco Effettivo

Franco Carlo Papa Sindaco Effettivo

Ezio Maria Simonelli Sindaco Supplente

Francesco Vittadini Sindaco Supplente

I sindaci durano in carica per 3 esercizi e sono ri-

eleggibili.

Nel corso dell’esercizio 2014 si sono tenute 13 riu-

nioni del Collegio sindacale; si sono inoltre svolti 

incontri tra il Collegio sindacale, il Comitato con-

trollo e rischi e i responsabili delle diverse funzioni 

aziendali - inclusa la funzione Internal Audit - con 

particolare riferimento alla valutazione dell’ade-

guatezza del sistema di controllo interno e di ge-

stione dei rischi, e tra il Collegio sindacale e la 

società di revisione per un reciproco scambio di 

informazioni.



35

Da casa editrice a media company: strategie, risultati, obiettivi

sindacale. La percentuale di partecipazione alle ri-

unioni di ciascun membro del Comitato è stata pari 

al 100%.

Nell’ambito del Consiglio di amministrazione è sta-

to istituito un Comitato controllo e rischi composto 

da tre amministratori indipendenti.

Nome Carica Qualifica

Esecutivo Non esecutivo Indipendente

Marco Spadacini Presidente

Bruno Ermolli Consigliere

Carlo Sangalli Consigliere

I membri del Comitato remunerazione e nomine sono 

in carica fino alla scadenza del mandato di ammini-

stratori e quindi fino all’approvazione del bilancio al 

31 dicembre 2014 o salvo diversa deliberazione.

Nel corso del 2014 il Comitato ha tenuto 3 riunioni 

alle quali ha presenziato il Presidente del Collegio 

Nome Carica Qualifica

Esecutivo Non esecutivo Indipendente

Angelo Renoldi Presidente

Marco Spadacini Consigliere

Cristina Rossello Consigliere

I membri del Comitato sono in carica fino alla sca-

denza del mandato di amministratore e quindi fino 

all’approvazione del bilancio al 31 dicembre 2014 o 

salvo diversa deliberazione.

Il Comitato controllo e rischi ha funzioni consultive 

e propositive nei confronti del Consiglio di ammi-

nistrazione e di assistenza e supporto allo stesso 

nell’attività di verifica dell’adeguatezza del sistema 

di controllo interno e di gestione dei rischi.

Il Comitato coordina la propria attività, per quanto 

di rispettiva competenza, con quella del Collegio 

sindacale, della società di revisione, del responsa-

bile di Internal Audit, nonché dell’amministratore 

incaricato del sistema di controllo interno e di ge-

stione dei rischi e del dirigente preposto alla reda-

zione dei documenti contabili e societari.

Nel corso del 2014 il Comitato controllo e rischi 

ha tenuto 8 riunioni con la partecipazione, di volta 

in volta, dei membri del Collegio sindacale, del 

responsabile Internal Audit e dell’Organismo di 

vigilanza e controllo, incontrando altresì la società di 

revisione e i responsabili di alcune funzioni aziendali.

Il Comitato remunerazione e nomine è costituito 

da 3 amministratori non esecutivi a maggioranza 

indipendenti. Il Presidente del comitato è indivi-

duato tra gli amministratori indipendenti.
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Le attività svolte dal Comitato sono state oggetto 

di regolare informativa al Consiglio di amministra-

zione.

Dal complesso delle attività dei soggetti coinvolti 

nel sistema di controllo interno e di gestione dei 

rischi, degli interventi effettuati e dell’organizzazio-

ne, non sono state rilevate carenze organizzative 

e/o procedurali di particolare rilevanza. 

L’ASSEMBLEA DEGLI AZIONISTI

I poteri dell’Assemblea ordinaria e straordinaria 

sono quelli previsti e disciplinati per legge.

Lo statuto prevede, con riferimento alle disposi-

zioni dell’art. 2365 del Codice civile, la facoltà del 

Consiglio di amministrazione di adottare specifiche 

deliberazioni riguardanti alcune materie anche di 

competenza assembleare, ferma restando la com-

petenza dell’Assemblea sulle materie stesse.

Dal 2001 l’Assemblea è inoltre dotata di un rego-

lamento assembleare che disciplina, tra l’altro, le 

modalità mediante le quali è garantito il diritto di 

ciascun azionista di prendere la parola sugli argo-

menti posti in discussione e finalizzato ad assicu-

rare l’ordinato e funzionale svolgimento delle as-

semblee, garantendo le esigenze di efficienza del 

relativo processo decisionale a tutela dell’interes-

se della generalità degli azionisti.

È inoltre prassi del Consiglio di amministrazione 

utilizzare le Assemblee degli azionisti anche quale 

occasione per riferire, nel rispetto della disciplina 

sulle informazioni privilegiate, in merito all’attività 

svolta e programmata.

LA GESTIONE DELLA SOSTENIBILITÀ

Il modello di gestione della sostenibilità coinvolge 

diverse strutture aziendali:

•  Consiglio di amministrazione: approva annual-

mente il Bilancio di sostenibilità e le linee guida 

del Piano di sostenibilità;

•  Amministratore delegato: valuta e approva le pro-

poste, incluso il Piano, del Comitato di sostenibi-

lità;

•  Consigliere referente per la sostenibilità: riferisce 

al Consiglio di amministrazione sulle tematiche 

relative alla sostenibilità;

•  Comitato di sostenibilità: costituito dalle princi-

pali funzioni corporate, si riunisce periodicamen-

te, valuta le proposte strategiche e operative in 

tema di sostenibilità, esamina il Bilancio e il Piano 

di sostenibilità;

•  Responsabile sostenibilità: convoca, formula pro-

poste e riferisce al Comitato di sostenibilità su 

tematiche di CSR.
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Il capitale sociale di Mondadori al 31 dicembre 

2014, interamente sottoscritto e versato, è pari 

a 67.979.168,40 euro, suddiviso in 261.458.340 

azioni ordinarie dal valore nominale pari a 0,26 

euro ciascuna. La Società è quotata alla Borsa di 

Milano dal 1982.

INDIPENDENZA 
EDITORIALE

Come mostra la tabella delle partecipazioni rile-

vanti (ovvero superiori al 2% del capitale sociale), 

azionista di maggioranza è la fi nanziaria Finivest 

S.p.A., di proprietà della famiglia Berlusconi.

PARTECIPAZIONI RILEVANTI*

Azionista Azioni Ordinarie 
Possedute

% Possesso sul 
Capitale Sociale

Fininvest S.p.A. 131.773.658 50,39%

Silchester International Investors LLP 32.832.869 12,56%

River and Mercantile Asset Management LLP 13.246.396 5,07%

Ubs Group AG 8.777.243 3,36%

* Al 31 Dicembre 2014

Alla fi ne di febbraio 2015 UBS Group AG ha ridotto la 

propria partecipazione al di sotto della soglia del 2%.

Nel 2014 Mondadori ha percepito dalla Pubblica 

Amministrazione circa 100 mila euro, principalmen-

te come contributi alla formazione, circa 52 mila 

euro sotto forma di agevolazioni tariff arie telefoni-

che (ex art. 28 della Legge 416/81 sull’editoria), e 

circa 21 mila euro di contributi per traduzioni di libri.

Il Gruppo non ha ricevuto altri contributi da enti o 

associazioni assimilabili alla Pubblica Amministra-

zione, né da altri enti, associazioni, ONG, Onlus o 

privati.

Si sottolinea infi ne che Mondadori non ha erogato 

contributi di alcun genere a partiti o a politici nel 

corso dell’esercizio in oggetto.
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Il sistema di controllo interno e di gestione dei ri-

schi del Gruppo Mondadori è inteso come l’insie-

me delle procedure, strutture organizzative e delle 

relative attività dirette ad assicurare, attraverso un 

adeguato processo di identifi cazione, misurazione, 

gestione e monitoraggio dei principali rischi, una 

conduzione dell’impresa corretta e coerente con 

gli obiettivi prefi ssati.

Le linee guida e di indirizzo del sistema di controllo 

interno e di gestione dei rischi fanno riferimento ai 

principi previsti dall’Enterprise Risk Management 

(ERM), standard internazionale elaborato dal 

Committee of Sponsoring Organizations of the 

Treadway Commission (COSO Report).

A partire dal 2008 il Gruppo Mondadori, nel qua-

dro della defi nizione delle linee guida, ha imple-

mentato un processo volto a identifi care, valutare 

e gestire i principali rischi e incertezze a cui risulta 

esposto nel raggiungimento degli obiettivi azien-

dali. È stata istituita una funzione di Risk Manage-

ment, preposta a sviluppare un modello interno di 

gestione dei rischi e a sovrintendere allo svolgi-

mento e al periodico aggiornamento e monitorag-

gio del processo.

La signifi catività dei rischi, classifi cati in categorie 

e sottocategorie, viene determinata sulla base dei 

parametri di probabilità di accadimento e di impat-

to, non solo economico, ma anche considerato in 

termini di quota di mercato, vantaggio competitivo 

e reputazione. Mediante un processo di autovalu-

tazione il management aziendale individua i rischi 

riconducibili al proprio ambito di competenza e ne 

valuta gli eff etti sugli obiettivi, in precedenza defi -

niti dai direttori generali di business e staff . La va-

lutazione viene eff ettuata sia a livello inerente, vale 

a dire in assenza di interventi di mitigazione, sia a 

livello residuo, tenendo invece conto delle azioni 

poste in essere per ridurre la probabilità di acca-

SISTEMA DI CONTROLLO INTERNO 
E DI GESTIONE DEI RISCHI

dimento dell’evento rischioso e/o circoscriverne i 

possibili impatti dannosi.

I risultati, raccolti ed elaborati dalla funzione di 

Risk Management, sono oggetto di specifi ca infor-

mativa in sede di Comitato controllo e rischi, Col-

legio sindacale e Consiglio di amministrazione. Il 

processo di revisione e aggiornamento dello stato 

dei rischi avviene con cadenza almeno annuale. 

L’eff ettiva esistenza ed effi  cacia delle azioni di mi-

tigazione, indicate dal management in fase di valu-

tazione, viene sottoposta a verifi ca da parte della 

funzione di Internal Audit. In aggiunta, per allinea-

re il rischio residuo entro una soglia di rischiosità 

ritenuta accettabile (Risk Appetite), la funzione di 

Risk Management, in collaborazione con i respon-

sabili aziendali, pianifi ca e attua interventi di Risk 

Response, mappando le ulteriori azioni mitiganti 

predisposte.

Nel 2014 sono stati identifi cati 66 elementi di ri-

schiosità, di cui i principali sono riconducibili alle 

seguenti categorie: rischi connessi al contesto 

economico, rischi fi nanziari e di credito, rischi 

strategici, rischi normativi e regolamentari, rischi 

connessi alla tutela del brand e della proprietà 

intellettuale, rischi di pianifi cazione e reporting.

Nell’ambito dello sviluppo dell’impegno di soste-

nibilità all’interno del Gruppo, è proseguita anche 

nell’ultimo Risk Assessment un’analisi completa e 

sistematica dei rischi riconducibili agli eff etti so-

ciali e ambientali delle attività aziendali, anche a 

partire dalla considerazione degli stakeholder di 

riferimento identifi cati. La mappatura comprende, 

tra gli aspetti principali, rischi riferiti all’evoluzione 

del quadro normativo e regolamentare, alla sele-

zione e valutazione dei fornitori, al rapporto con i 

clienti in termini di cura della soddisfazione e capa-

cità di risposta, all’impatto ambientale delle attività 

e delle scelte aziendali, all’allocazione delle risorse 
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AZIONI DI 
MITIGAZIONE

Attività poste in essere 
per ridurre la possibilità 
del manifestarsi del 
rischio e/o l’impatto 
collegato. 

RISCHIO INERENTE

Concetto teorico 
che fa riferimento 
al massimo livello 
di rischio ipotizzabile, 
in assenza di qualsiasi 
attività di controllo. 

RISCHIO RESIDUO

Porzione di rischio che 
rimane in capo all’azienda 
dopo aver messo in atto 
le attività di controllo 
esistenti.

pliance in base alla legge 262/2005 (fi nancial au-

dit). Le non conformità rilevate durante gli audit 

vengono registrate puntualmente e a esse sono 

fatte seguire attività di follow-up ogni sei mesi; 

per la pianifi cazione degli audit da eff ettuare du-

rante l’anno, si procede con una ricognizione del-

le richieste eff ettuate dall’uffi  cio legale, dal risk 

management, e dalle altre funzioni interessate. Di 

tutte le proposte di audit che vengono avanzate, 

si sceglie di eff ettuare i controlli che riguardano 

le tematiche che presentano un maggiore rischio. 

Gli audit scelti sono successivamente approvati 

dal Comitato Controllo e rischi (composto da tre 

consiglieri non esecutivi e indipendenti) e dal 

Consiglio di amministrazione;

per progetti e iniziative di sostenibilità. Gli elementi 

individuati sono oggetto di adeguati interventi di 

mitigazione.

Il sistema di Risk Assessment mappa in tutte le di-

rezioni aziendali anche la tematica della trasparen-

za e della lotta alla corruzione. A tal proposito nel 

2014 non sono stati segnalati né riscontrati episodi 

di corruzione.

Oltre alla funzione di Risk Management, il sistema 

di controllo interno si articola in:

•  funzione di Internal Audit, che svolge in media 

55-60 audit all’anno su: operations (processi 

aziendali); compliance (rispetto delle procedure); 

compliance in base al D. Lgs. n. 231/2001; IT; com-
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•  Organismo di vigilanza: che si occupa principal-

mente degli audit sul D. Lgs. n. 231/2001; 

•  studi amministrativi: questa funzione, oltre a oc-

cuparsi di gestione del piano dei conti, telefat-

turazione, gestione anagrafiche e mappatura in 

base alla legge 262/2005, si occupa anche di 

svolgere attività di revisione dei processi a livel-

lo di Gruppo. 

Tra le principali attività dell’Organismo di vigilanza 

nel 2014 si segnala l’aggiornamento del Modello 

di organizzazione, di gestione e di controllo del-

la capogruppo, approvato dal Consiglio di ammi-

nistrazione del 27 marzo 2014. L’aggiornamento 

tiene contro delle modifiche normative e dei cam-

biamenti organizzativi della società emittente. In 

particolare, è stato inserito il reato “corruzione tra 

privati”. Sempre nello stesso anno è stato aggior-

nato anche il Modello di Sperling & Kupfer S.p.A. e 

di Edizioni Piemme S.p.A.

Da ottobre a novembre 2014 è stato organizzato 

un corso di formazione sui contenuti del Modello di 

organizzazione, di gestione e di controllo, rivolto a 

quadri e dirigenti della società capogruppo. 

Il corso ha registrato un tasso di partecipazione 

e completamento dell’81% e nel 2015 sarà esteso 

anche ad altri dipendenti e collaboratori, in se-

guito all’aggiornamento del Modello di organizza-

zione, di gestione e di controllo di altre società 

controllate. 

Il sistema di controllo interno contempla un comi-

tato dedicato alla mappatura e all’aggiornamento 

di tutte le procedure esistenti, composto dalle se-

guenti funzioni: Internal Audit, personale, legale, 

acquisti, studi amministrativi. Dal 2013 il comitato si 

riunisce una volta a settimana.

Con riguardo ai rischi ambientali e sociali, Monda-

dori sta valutando la possibilità di inserire nuove 

procedure riguardo la corretta gestione di:

• tralicci in aree protette (Monradio S.r.l.);

• rifiuti elettronici - RAEE (Mondadori Direct S.p.A.).

Infine, dal 2011 è stato predisposto il PADL (Pun-

to di Ascolto sul Disagio Lavorativo), ovvero una 

casella di posta attraverso la quale il personale 

può segnalare delle situazioni di stress da lavoro 

correlato. La funzione Internal Audit risponde diret-

tamente alle segnalazioni che riceve dopo essersi 

consultata con l’Ufficio Legale e con il responsabile 

del personale. Una volta raccolta la segnalazione si 

procede con una prima analisi del caso e successi-

vamente si avvia l’istruttoria. Dal 2011 si è verificato 

un solo caso (nel 2012).
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Il valore aggiunto generato e distribuito dal Gruppo 

Mondadori relativo al perimetro Italia è stato calco-

lato sulla base del conto economico consolidato, 

con le seguenti indicazioni:

•  esclusione delle società controllate estere;

•  esclusione del contributo economico delle so-

cietà collegate estere (equity);

•  ripresa dei rapporti intercompany con le società 

estere e di altre eventuali scritture di consolida-

mento (le società estere vengono trattate come 

fossero società terze);

•  mantenimento del dividendo eff ettivamente di-

stribuito dalla capogruppo agli azionisti.

Nel 2014 il valore economico distribuito da Mon-

dadori (perimetro Italia, se non diversamente indi-

cato) è di 855,6 milioni di euro, il valore economi-

co generato è pari a 862 milioni di euro, mentre 

il valore economico trattenuto è di circa 7 milioni 

di euro.

LA PERFORMANCE 
ECONOMICA 
DEL GRUPPO

La distribuzione del valore economico, riportata 

nel grafi co sottostante, è così ripartita:

•  i costi operativi sono stati pari a 676 milioni di 

euro (-9,6% sul 2013) dei quali il 94% è legato alla 

remunerazione dei fornitori (636 milioni di euro, 

-9,8% sul 2013);

•  la remunerazione del personale è stata di 151 

milioni di euro, in calo del 24,9% rispetto all’anno 

precedente;

•  la remunerazione dei fi nanziatori è stata pari a 24 

milioni di euro, mentre è risultata nulla la remune-

razione degli azionisti, in quanto non sono stati 

distribuiti dividendi;

•  la remunerazione della pubblica amministrazione 

è pari a 1,9 milioni di euro; 

•  le liberalità, i contributi associativi e le sponsoriz-

zazioni sono stati pari a 2,3 milioni di euro, in calo 

del 21,7% rispetto al 2013 (il tema è approfon-

dito nel capitolo L’impegno verso la collettività, 

pp. 80-81).

DISTRIBUZIONE DEL VALORE ECONOMICO 
GENERATO 
(€/M)

Costi operativi 676,2

Remunerazione del personale 151,2

Remunerazione dei fi nanziatori 
e degli azionisti

24,0

Remunerazione della pubblica 
amministrazione

1,9

Liberalità, contributi associativi 
e sponsorizzazioni

2,3

Valore economico distribuito dal gruppo 855,6

2013 20142012

862

715

1.017

VALORE ECONOMICO GENERATO

milioni di euro
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Tra il 2013 e il 2014 il valore economico generato 

dal Gruppo è aumentato del 20,5%, da 715 a 862 

Euro/migliaia Perimetro italia

2012 2013 2014

Valore economico generato dal gruppo 1.017.236 714.528 862.328

Valore economico distribuito dal gruppo 1.050.090 972.879 855.569

Costi operativi 822.164 748.208 676.157

Remunerazione del personale 199.662 201.242 151.206

Remunerazione dei finanziatori e degli azionisti 26.106 26.152 23.983

Remunerazione della pubblica amministrazione (933) (5.670) 1.915

Liberalità, contributi associativi e sponsorizzazioni 3.091 2.947 2.308

Valore economico trattenuto dal gruppo (32.449) (258.351) 6.759

Si è scelto di utilizzare i dati economici relativi al 

perimetro Italia per avere la massima coerenza 

rispetto agli altri dati riportati nel presente docu-

mento. Al contempo, al fine di consentire la mas-

sima confrontabilità con i dati pubblicati nel bilan-

cio consolidato, si riporta nella tabella seguente il 

prospetto di determinazione del valore economico 

mostrando anche i valori di Gruppo del bilancio 

consolidato al 31 dicembre 2014. L’elenco comple-

to delle società incluse nel perimetro di consoli-

damento del bilancio consolidato è pubblicato a 

p. 45. [G4-17].

milioni di euro, mentre è diminuito il valore econo-

mico distribuito (-12% da 973 a 856 milioni di euro).
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Euro/migliaia

Perimetro Italia4 Consolidato di Gruppo5

2012 2013 2014 2012 2013 2014

Valore economico generato dal gruppo 1.017.236 714.528 862.328 1.254.284 1.150.963 1.196.287

Ricavi 1.036.152 923.381 837.938 1.416.093 1.275.791 1.177.495

Altri proventi 26.293 22.469 17.346 29.214 28.018 21.276

Proventi finanziari e interessi attivi 12.656 14.112 11.771 4.165 3.815 1.229

Proventi/oneri dalla vendita di attività 
materiali e immateriali

43 (12) 12.970 48 (218) 12.941

Rettifiche di valore di attività materiali  
e immateriali

(52.959) (33.785) (692) (192.993) (117.080) (692)

Perdite su crediti (9.079) (8.342) (14.344) (10.092) (9.195) (15.286)

Differenze cambio (67) (470) 176 (91) (517) 126

Utili/perdite da partecipazioni 4.197 (202.825) (2.837) 7.940 (29.651) (802)

Valore economico distribuito dal gruppo 1.050.090 972.879 855.569 1.407.746 1.312.870 1.172.187

Remunerazione dei fornitori 776.772 704.880 636.424 1.017.950 932.324 851.811

Costi per godimento di beni di terzi 37.220 35.044 28.865 43.388 42.300 36.436

Remunerazione del personale 199.662 201.242 151.206 290.415 290.468 230.588

Remunerazione dei finanziatori 25.701 26.152 23.983 26.334 27.507 24.341

Remunerazione degli azionisti1 405 - - 3.681 3.270 3.212

Remunerazione della pubblica 
amministrazione

(933) (5.670) 1.915 11.195 2.344 9.495

Oneri diversi di gestione 8.172 8.284 10.868 11.692 11.710 13.996

Liberalità, contributi associativi  
e sponsorizzazioni2

3.091 2.947 2.308 3.091 2.947 2.308

Valore economico trattenuto dal Gruppo (32.854) (258.351) 6.759 (153.462) (161.907) 24.100

Ammortamenti di immobili, impianti  
e macchinari

9.613 9.491 8.402 11.511 11.869 10.563

Ammortamenti di attività immateriali 3.500 3.439 4.316 13.547 13.388 13.483

Accantonamento ai fondi 20.635 34.996 17.818 22.788 37.332 19.559

Utilizzo fondi (16.907) (14.551) (30.649) (19.025) (16.892) (31.796)

Imposte differite/anticipate (9.648) (10.374) 12.178 (13.511) (20.846) 11.740

Riserve3 (40.047) (281.352) 5.306 (168.772) (186.758) 551

1 Risultato di terzi azionisti nel perimetro (2012) e nel consolidato (2012-2014)
2  Le liberalità e i contributi associativi del 2011 e del 2012 sono stati rettificati per effetto di riclassificazione degli oneri diversi di gestione negli stessi anni
3 Utilizzo di riserve a copertura della perdita di esercizio nel 2012 e nel 2013
4 I dati fanno riferimento alle società italiane consolidate con il metodo dell’integrazione globale
5 I dati fanno riferimento a tutte le società consolidate nel bilancio consolidato di Gruppo
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rie si intendono casi quali, per esempio, la pubbli-

cazione di sentenze.

Nel corso del 2014 sono stati rilevati solo 3 casi.

Mondadori, nell’intento di avere una sempre mag-

giore trasparenza verso i propri stakeholder, ha 

istituito a inizio 2012 un archivio concernente le 

sanzioni non monetarie. Per sanzioni non moneta-

da accordi transattivi con la controparte; gli importi 

crescono del 40% sul 2013. Non risultano sanzioni 

monetarie di tipo ambientale.

La totalità delle sanzioni tributarie si riferisce a con-

tenziosi per imposta sostitutiva sui finanziamenti. 

LE SANZIONI

L’ammontare delle sanzioni pagate nel 2014 è in 

diminuzione rispetto all’anno precedente. Le san-

zioni economiche sono costituite essenzialmente 

SANZIONI MONETARIE
euro/milioni

Tipologia 2012 2013 2014

Sanzioni tributarie 0,20 2,65 0,79

Sanzioni economiche 0,55 0,67 0,94

Totale 0,75 3,32 1,73

SANZIONI NON MONETARIE

2012 2013 2014

5 3 3
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Società Sede

Imprese consolidate con il metodo dell’integrazione globale
Arnoldo Mondadori Editore S.p.A. Milano

Imprese controllate italiane
Cemit Interactive Media S.p.A. S.Mauro Torinese (TO)
Edizioni Piemme S.p.A. Milano
Mondadori Education S.p.A. Milano
Mondadori Electa S.p.A. Milano
Electa S.r.l. Milano
Mondadori Direct S.p.A. Milano
Giulio Einaudi editore S.p.A. Torino
Glaming S.r.l. in liquidazione Milano
Kiver S.r.l. Milano
Mondadori International Business S.r.l. Milano
Mondadori Libri S.p.A. Milano
Mondadori Pubblicità S.p.A. Milano
Press-Di Distribuzione Stampa e Multimedia S.r.l. Milano
Monradio S.r.l. Milano
Sperling & Kupfer Editori S.p.A. Milano
Sporting Club Verona S.r.l. Milano

Imprese controllate estere
Gruppo Mondadori France Parigi
Mondadori UK Ltd Londra

Imprese valutate con il metodo del patrimonio netto
ACI-Mondadori S.p.A. in liquidazione Milano
Gruppo Attica Publications Atene
Campania Arte S.c.ar.l. Roma
Consorzio Covar in liquidazione Roma
Consorzio Forma Pisa
Consorzio Scuola Digitale Milano
Edizioni EL S.r.l. Trieste
Gruner + Jahr/Mondadori S.p.A. Milano
Harlequin Mondadori S.p.A. Milano
Mach 2 Libri S.p.A. Peschiera Borromeo (MI)
Mach 2 Press S.r.l. Peschiera Borromeo (MI)
Mediamond S.p.A. Milano
Milano Cultura S.c.ar.l. Milano
Mondadori Independent Media LLC Mosca
Mondadori Seec Advertising Co. Ltd Pechino
Società Europea di Edizioni S.p.A. Milano
Venezia Musei Società per i servizi museali S.c.ar.l. in liquidazione Venezia
Venezia Accademia Società per i servizi museali S.c.ar.l. Venezia

Imprese valutate con il metodo del fair value
Aranova Freedom Società Consortile ar.l. Bologna
Audiradio S.r.l. in liquidazione Milano
Club Dab Italia S.c. per azioni Milano
Consuledit S.r.l. in liquidazione Milano
Consorzio Edicola Italiana Milano
C.E.P. Consorzio Emittente Piemonte Milano
Consorzio Forte Montagnolo Civitanova Marche
Consorzio Riqualificazione Monte Gennaro Roma
Consorzio Antenna Colbuccaro Ascoli Piceno
Consorzio Camaldoli 1 Napoli
Cons. Sistemi Informativi Editoriali Distributivi Milano
Editrice Portoria S.p.A. Milano
Immobiliare Editori Giornali S.r.l. Roma
MDM Milano Distribuzione Media S.r.l. Milano
SCABEC S.p.A. Napoli
Società Editrice Il Mulino S.p.A. Bologna
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LA REPUTAZIONE CHE IL GRUPPO HA COSTRUITO  

NELLA SUA STORIA CENTENARIA SI BASA ANCHE SUL RISPETTO  

DI STANDARD ETICI DEFINITI DA LEGGI, REGOLAMENTI E CODICI DI CONDOTTA 

NELL’ATTIVITÀ QUOTIDIANA DI TUTTE LE SUE SOCIETÀ.

OLTRE ALLA CORRETTEZZA DEI COMPORTAMENTI DI BASE,  

L’ATTENZIONE DI MONDADORI PER I PROPRI CLIENTI COSTITUISCE  

UNO DEI CARDINI DELLA CULTURA E DELLA RESPONSABILITÀ  

SOCIALE DEL GRUPPO.

MONDADORI ESPLICITA LA CENTRALITÀ DEL CLIENTE  

ATTRAVERSO UNA FORTE ATTENZIONE ALLA QUALITÀ DEI PROPRI  

PRODOTTI, ALL’OSSERVANZA DI CODICI DI AUTODISCIPLINA  

PER UNA PUBBLICITÀ RESPONSABILE, ALLA TUTELA DELLA PRIVACY,  

AL MONITORAGGIO DELLA SODDISFAZIONE E ALLA FIDELIZZAZIONE  

DELLA PROPRIA CLIENTELA.
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I valori cui si ispira la Società, riportati anche nel 

Codice etico, sono la base dell’attività di editore e 

si concretizzano in obblighi generali di diligenza, 

correttezza e lealtà.

EDITORIA SCOLASTICA

Mondadori Education, società del Gruppo che ope-

ra nel mondo dell’educational, negli ultimi anni ha 

orientato la propria strategia di business verso il 

raggiungimento di un perfetto equilibrio tra quali-

tà dell’off erta e sostenibilità economica. Questo le 

ha permesso di raggiungere buoni risultati econo-

mici, patrimoniali e fi nanziari, riuscendo, allo stesso 

tempo, a garantire la qualità dei propri prodotti. 

Nel settore editoriale la qualità e l’integrità etica 

del prodotto sono intrinsecamente collegate al 

concetto di sostenibilità.

Mondadori è consapevole di avere una grande re-

sponsabilità nei confronti dei propri lettori e utenti. 

Per questo motivo la Società si impegna a garanti-

re attraverso i propri prodotti editoriali, siano essi 

periodici, siti e supporti/prodotti digitali, libri o ra-

dio, un’informazione accurata, rigorosa, veritiera e 

rispettosa dei gusti e della sensibilità del pubblico.

I risultati di tale scelta sono pubblici e accessibili 

a chiunque: è suffi  ciente recarsi in libreria per po-

ter apprezzare, per esempio, l’ampio ventaglio di 

orientamenti religiosi, politici, scientifi ci e sociali 

rappresentati nei libri editi dalle case editrici del 

Gruppo.

LA RESPONSABILITÀ 
DEL PRODOTTO 
EDITORIALE
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didattica per partecipare alla formazione, otte-

nendo attestati di partecipazione da inserire nei 

propri curriculum.

PUBBLICITÀ RESPONSABILE

Come già Mondadori Pubblicità, anche Media-

mond aderisce al Codice di autodisciplina della 

comunicazione commerciale dello IAP (Istituto di 

autodisciplina pubblicitaria). La Società si impegna 

a promuovere una comunicazione commerciale 

onesta, veritiera e corretta, che non urti la sensi-

bilità dei consumatori, rispettosa delle convinzioni 

morali, civili e religiose della persona.

Mediamond rispetta con rigore le “norme parti-

colari” riguardanti i sistemi di vendita e alcune 

categorie merceologiche (bevande alcoliche, co-

smetici, integratori, operazioni finanziarie), e pone 

particolare attenzione a bambini e adolescenti sia 

per quanto riguarda i messaggi veicolati, tutelan-

doli psicologicamente, moralmente e fisicamente, 

sia per l’impiego degli stessi nella comunicazione.

Il rispetto di queste norme e codici si esplica in pro-

cedure interne di valutazione e controllo che coin-

volgono diversi soggetti all’interno dell’organizza-

zione: la forza vendita di Mediamond, il direttore 

di testata, l’impaginatore, l’ufficio legale, attraverso 

sia consulenze dirette sia vademecum e disposi-

zioni operative.

In casi particolari si procede a un consulto informa-

le con altre concessionarie di pubblicità.

La casa editrice, infatti, per la creazione dei conte-

nuti dei propri prodotti editoriali cerca sempre di 

valorizzare l’esperienza e la conoscenza degli au-

tori di cui si avvale, selezionati attraverso un atten-

to processo di scouting. 

Inoltre, Mondadori Education nel corso del 2014 ha 

partecipato, in qualità di membro dell’AIE (Associa-

zione Italiana Editori), alle consultazioni contestuali 

al programma di governo “La Buona Scuola”: un 

impegno che dimostra come la casa editrice inte-

ragisca con le istituzioni per contribuire ai progetti 

di riforma del sistema educativo del Paese. 

Come naturale evoluzione di questo impegno, 

nel corso del 2014 Mondadori Education ha ot-

tenuto il riconoscimento di ente formatore accre-

ditato e qualificato dal Ministero dell’Istruzione, 

dell’Università e delle Ricerca, per la formazione 

del personale docente scolastico (Decreto MIUR 

del 15/07/2014, Prot. AOODPIT 595). Un ricono-

scimento che attesta la qualità della casa editri-

ce come fornitrice storica di validi strumenti per 

l’insegnamento, ma anche la funzione sociale che 

essa svolge e può svolgere come partner del si-

stema formativo italiano. 

Mondadori Education non fornisce solo libri, ma 

anche un servizio di formazione e aggiornamento 

sulla didattica digitale e sulle tecniche e le tec-

nologie che possono rendere l’insegnamento più 

efficace. Su domanda delle singole scuole o di 

gruppi, la casa editrice organizza corsi e seminari 

e invia formatori qualificati per erogare formazio-

ne specifica. Grazie all’accreditamento, gli inse-

gnanti possono richiedere il distacco dall’attività 
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tati in toccanti testimonianze (Valentina Acciardi, Mi 

riprendo la vita con una mano, Mondadori Electa; 

Laura Rampini, Nessuna barriera fra me e il cielo, 

Mondadori; Naoki Higashida, Il motivo per cui salto, 

Sperling & Kupfer), le storie, romanzate e non, lega-

te alle tragedie umanitarie del secolo scorso (Mar-

kus Zusak, Storia di una ladra di libri, Frassinelli e 

Witold Pilecki, Il volontario di Auschwitz, Piemme, 

legati alla persecuzione degli ebrei; Magazzino 

18 di Simone Cristicchi, edito da Mondadori, sulle 

foibe istriane) e due biografi e di Nelson Mandela 

(Viviana Mazza, Il bambino Nelson Mandela, Mon-

dadori, per ragazzi, e John Carlin, Mandela, ritratto 

di un sognatore, Sperling & Kupfer). 

Ampio spazio hanno ricevuto le testimonianze di-

rette di chi soff re per malattie invalidanti: dal dia-

bete (Monica Priore, Il mio mare ha l’acqua dolce, 

Mondadori), all’Alzheimer (Giulio Scarpati, Ti ricordi 

LA DIVERSITÀ 
DELL’OUTPUT E LA LIBERTÀ 
DI ESPRESSIONE

Responsabilità fondamentale di una media com-

pany è quella di difendere con forza la libertà di 

espressione e il diritto all’informazione, in conside-

razione dell’infl uenza che i mezzi di comunicazione 

esercitano sulla società.

Mondadori garantisce la libertà di espressione dei 

propri autori e promuove la diversità di opinione 

con un’ampia proposta di temi e di punti di vista. 

Questi valori rappresentano la ricchezza primaria 

di ogni editore e sono perciò imprescindibili nella 

creazione di prodotti e servizi pensati per il più va-

sto pubblico possibile.

Se si considera per esempio la produzione libraria, 

nel 2014 i vari marchi editoriali hanno pubblicato 

2.795 nuovi titoli, con una elevata varietà di temati-

che e generi. In particolare emergono i diversi ap-

procci alla disabilità, congenita o acquisita, raccon-
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La tutela della privacy e la protezione dei dati per-

sonali costituiscono una tematica rilevante per 

qualsiasi azienda.

Nello svolgimento della propria attività Mondadori 

si è dotata di una serie di strumenti, a livello sia 

di Gruppo sia delle singole società, con procedu-

re specifi che a seconda della natura del business, 

volti al recepimento delle disposizioni di legge (D. 

Lgs. n. 196/03, c.d. Codice privacy) e delle indica-

zioni del Garante per la protezione dei dati perso-

nali.

PRIVACY A LIVELLO DI GRUPPO

A livello di Gruppo la tutela della privacy è assicu-

rata da una procedura per tutti coloro che vogliono 

accedere tramite registrazione ai siti Mondadori.

A fi ne 2010, con l’obiettivo di sviluppare un sistema 

integrato di gestione dei contatti con il cliente, è 

stata creata una funzione di Customer Relationship 

Management (CRM): un’unica struttura in cui con-

fl uiscono i clienti di tutte le business unit e la messa 

a punto di processi informativi per la riconciliazione 

di clienti appartenenti a società del Gruppo diff e-

renti tra loro. La costruzione del database clienti 

Mondadori è stata completata nell’ottobre 2012.

Ciò rende possibile l’identifi cazione del cliente 

Mondadori con l’abbonato a una rivista del Grup-

po, l’acquirente e-commerce, il cliente iscritto al 

programma di loyalty Mondadori, il registrato alle 

piattaforme di e-learning del Gruppo o a una com-

munity online, e permette di trarre da questa tra-

sversalità una ricchezza di informazioni che sono 

state tradotte in campagne di comunicazione mira-

te o iniziative speciali, garantendo nel contempo il 

rispetto delle volontà espresse dal singolo cliente 

al momento della registrazione iniziale (o di suc-

cessive modifi che). 

la Casa Rossa?, Mondadori), dal cancro (Roberta 

Liguori, Perché io sogno forte, Mondadori), alle ma-

lattie congenite rare (Caterina Simonses, Respiro 

dopo respiro, Piemme).

La maggior parte dei marchi del Gruppo ha riser-

vato particolare attenzione al tema della violenza 

sulle donne: dal reportage di Matilde D’Errico, L’a-

more criminale (Einaudi), allo studio della penalista 

Alessia Sorgato, Giù le mani dalle donne (Monda-

dori Electa), dalla cruda testimonianza di Valentina 

Pitzalis, Nessuno può toglierti il sorriso (Mondado-

ri), alla delicatezza narrativa di La moglie magica di 

Sveva Casati Modignani (Sperling & Kupfer).

L’immigrazione, altro argomento di attualità, è al 

centro dell’indagine di Francesca Caferri, Non 

chiamatemi straniero e dei romanzi di Eraldo Affi  -

nati, Vita di vita e di Mario Desiati, La nave di zuc-

chero, tutti editi da Mondadori.

Il panorama di voci e argomenti rappresentato 

dalle novità librarie del Gruppo nel 2014 annovera 

anche il volume autobiografi co di Caterina Nitto, 

Una vita da attivista (Mondadori Electa), che rac-

conta quasi dieci anni di attivismo ambientalista 

sulle navi di Greenpeace; il saggio di Raff aele Mar-

chetti, La politica della globalizzazione (Mondado-

ri Università), sintesi del pensiero politico sulle te-

matiche di internazionalizzazione, globalizzazione 

e localismo; il duplice approccio alla diversità di 

genere, aff rontato da un punto di vista scientifi -

co nel testo di Gianvito Martino, In crisi d’identità 

(Mondadori Università) e da un punto di vista più 

adatto agli adolescenti nel romanzo Will ti presen-

to Will (Piemme, di David Levithan e John Green).

I nostri magazine e siti web, infi ne, oltre a essere 

il veicolo per iniziative di sostenibilità, danno co-

stantemente voce alla diversità che si esprime in 

variazioni di etnia, genere, disabilità, orientamento 

sessuale, credo religioso, età e reddito.

LA TUTELA 
DELLA PRIVACY
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mente verificato e aggiornato. Il sistema è realiz-

zato e mantenuto in conformità con la legislazione 

vigente.

Nel corso del 2014 sono state realizzate due impor-

tanti modifiche in ambito privacy su tutti i siti del 

Gruppo, determinate da un aggiornamento dell’im-

pianto normativo italiano ed europeo:

Cookie Policy
Secondo le indicazioni dell’articolo 122 del Codice 

privacy, modificato con D. Lgs. n. 69/2012, i siti del 

Gruppo riportano l’avviso sull’uso dei cookie per 

finalità varie, rimandando alla nuova Cookie Policy 

aziendale, rintracciabile sul sito corporate all’indi-

rizzo http://www.mondadori.it/Extra/Cookie-Policy.

Privacy Policy, Informativa Privacy  
e richiesta consensi
Secondo la revisione interpretativa del D. Lgs. n. 

196/2003 data dal Garante per la protezione dei 

dati personali con pareri e linee guida del 15 mag-

gio 2013 e 4 luglio 2013 e in base all’analisi dei 

documenti emessi in ambito europeo dal Gruppo 

di Lavoro ex art. 29, sono stati aggiornati i moduli 

di registrazione ai siti e ai servizi del Gruppo rela-

tivamente alla richiesta dei consensi per l’utilizzo 

dei dati. Sono state inoltre modificate l’Informativa 

Privacy e la Privacy Policy di Gruppo, rintracciabi-

li sul sito corporate rispettivamente agli indirizzi 

http://digital.mondadori.it/new-privacy-2014/infor-

mativa_privacy.html e http://www.mondadori.it/

Extra/Privacy-Policy.

PRIVACY IN MONDOLIBRI

Per Mondolibri, società all’interno di Mondadori Di-

rect che si occupa della vendita di prodotti edito-

riali attraverso la formula del bookclub, la gestione 

del database dei soci è una funzione fondamenta-

le. Per questo motivo, il numero totale di reclami 

relativi a violazione della privacy è monitorato e co-

stantemente tracciato. Mondolibri si è dotata di un 

sistema rigoroso di gestione dei contatti, continua-

Provenienza dei reclami 2012 2013 2014

Organi di controllo 1 - -

Soggetti esterni (altri) 10 7 6

Totale 11 7 6

Risultano nulli, nel periodo di riferimento conside-

rato, i casi di perdite di dati dei clienti.

Nel 2014 Mondolibri ha modificato le informazioni 

contenute sui propri materiali (cedole di adesione 

ai club, cataloghi, avvertenze postali, avvertenze 

telefoniche, siti internet, solleciti e documenti di 

spedizione) per allinearle ai requisiti richiesti dal D. 

Lgs. di attuazione della direttiva europea sui diritti 

dei consumatori 2011/83/UE. 

A luglio, nella nuova informativa è stato segnalato 

l’indirizzo di posta elettronica dedicato alla privacy 

(ufficioprivacy.mli@mondolibri.it) e il numero unico 

199114455.

PRIVACY IN CEMIT

Cemit svolge la propria attività di business operan-

do su database propri e di terzi (clienti e fornitori), 

motivo questo per cui è occasionalmente oggetto 

di ispezioni da parte del Garante per la protezione 

dei dati personali, per il tramite dell’apposito nu-

cleo operativo della Guardia di Finanza, come di 

norma accade in altre aziende. La tutela dei dati 

personali è gestita da Cemit in conformità alla nor-

mativa applicabile e, in particolare, alle disposizioni 

del Codice privacy, adempiendo quindi a tutti gli 

obblighi di legge. A tal riguardo, Cemit rilascia co-

stantemente ai soggetti interessati una idonea in-
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formativa sulla privacy, all’interno della quale sono 

indicati tutti gli elementi previsti dalla legge e, in 

particolare, i riferimenti ove ciascun interessato 

possa rivolgersi per chiedere modifi ca o cancella-

zione dei propri dati personali. Tali richieste pos-

sono pervenire attraverso diverse modalità (e-mail, 

telefono, lettera).

Sulla base delle richieste degli interessati in meri-

to alla cancellazione dei propri dati personali dal-

le banche dati (nel 2014 calate, rispetto agli anni 

passati, da una media di venti a una di cinque al 

giorno), Cemit provvede a eliminare i dati personali 

del richiedente dai propri database, evitando così 

qualsiasi successivo utilizzo.

Nel sito di Cemit è presente il link al Registro pub-

blico delle opposizioni, un servizio concepito a 

tutela del cittadino: vi si iscrive chi decide di non 

voler più ricevere telefonate per scopi commercia-

li o di ricerche di mercato. Il Registro è, al tempo 

stesso, uno strumento per rendere più competitivo, 

dinamico e trasparente il mercato tra gli operatori 

di marketing telefonico.

In linea con le modifi che adottate a livello di Grup-

po in tema di protezione dei dati personali e in 

considerazione della rilevanza che questi hanno 

per lo svolgimento delle attività specifi che di Ce-

mit, la società ha intrapreso nel 2014 un percorso 

di ulteriore verifi ca su database acquisiti, al fi ne di 

consolidare la propria compliance alla normativa 

sulla privacy.

Mondadori produce un’ampia gamma di contenu-

ti distribuiti attraverso diversi canali e modalità di 

consumo: libri cartacei e elettronici, periodici, siti 

internet, app, radio.

L’azienda, inoltre, ha iniziato a porre particolare at-

tenzione alla realizzazione di contenuti multidevi-

ce: contenuti fruibili, sia online sia offl  ine, non solo 

su computer, ma anche su dispositivi mobile, come 

e-reader, tablet e smartphone.

MEBOOK – IL LIBRO DIGITALE 
MULTIDEVICE

Mondadori Education pone una forte attenzione 

alla tematica dell’accessibilità dei propri prodotti: 

negli ultimi anni, infatti, ha realizzato importanti 

investimenti orientati allo sviluppo del digitale e 

dell’off erta formativa a esso correlata.

Il libro di testo digitale è una delle principali novi-

tà che si sono registrate nel mondo dell’educatio-

nal nel corso degli ultimi anni. La sua diff usione è 

favorita dalla normativa che prevede, con l’anno 

scolastico 2014-2015, un forte impulso verso l’a-

dozione di libri di testo nella versione mista (testo 

di carta con versione digitale e contenuti digitali 

integrativi) e addirittura nella versione interamen-

te digitale.

In particolare, per il 2014 la novità di mercato più ri-

levante è stata la caduta dei blocchi adozionali an-

che nel segmento della scuola primaria, con l’intro-

duzione di prodotti di nuova generazione (la scuola 

primaria, a seguito del meccanismo dei blocchi, era 

ferma a prodotti pubblicati nel 2009, caratterizzati 

da una dotazione multimediale scarsa). L’introdu-

zione di prodotti con una maggior propensione al 

digitale anche in questo segmento scolastico ha 

portato grandi benefi ci in termini di fruibilità e sem-

plicità d’uso dei contenuti.

ACCESSIBILITÀ 
DELL’OUTPUT
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scapito di quelle cartacee, è stata potenziata la 

versione del libro dedicata al docente, che trova 

all’interno note, consigli, percorsi, verifiche aggiun-

tive e altri materiali per aiutarlo nella didattica.

Il MEbook è consultabile da qualsiasi dispositivo 

(computer, tablet, smartphone) utilizzando l’apposi-

ta app di lettura. Non richiede connessione a inter-

net permanente, in quanto funziona anche offline; 

inoltre, per facilitare l’utilizzo sui device in mobilità, 

esso consente di scaricare anche solo le parti del 

libro che servono o i singoli capitoli. 

Nello specifico sono state implementate nuove 

funzionalità che ne rendono l’utilizzo più semplice 

e intuitivo. È stata introdotta una nuova caratteri-

stica, il “libro liquido”, una modalità di fruizione che 

consente al testo di adattarsi ai diversi dispositivi 

di visualizzazione, pensata appositamente per fa-

vorire l’accessibilità. Si superano i limiti dell’impa-

ginazione a layout fisso e si privilegia la fruibilità 

di lettura del contenuto, sperimentando nuove 

modalità di studio e di lettura. Il libro liquido viene 

Nonostante il forte impulso ad adottare prodotti 

digitali, il tasso di penetrazione del libro di testo in 

versione interamente digitale registra livelli ancora 

molto bassi in Italia, mentre il tasso di crescita dei 

prodotti in versione mista cresce più che propor-

zionalmente: coerentemente con questa tendenza, 

Mondadori Education si è sempre orientata verso 

investimenti mirati e selettivi nello sviluppo dell’of-

ferta digitale. 

A questo proposito, nel 2014 la casa editrice ha 

ulteriormente sviluppato il proprio libro digitale 

multidevice, il MEbook. Sono stati realizzati im-

portanti investimenti per integrare il libro digitale 

con strumenti e funzionalità che facilitano la didat-

tica digitale e aiutano l’insegnante nella gestione 

dell’eterogeneità del gruppo classe, garantendo la 

possibilità di personalizzare i contenuti e di costru-

ire percorsi formativi diversificati, in tutti gli ordini e 

segmenti scolastici.

In particolare, oltre alla scelta di privilegiare l’uti-

lizzo delle copie saggio digitali per i docenti a di-
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superiore a quello dell’anno precedente, anche 

quantitativamente, che testimonia il coinvolgimen-

to della casa editrice su un tema particolarmente 

caro ai docenti.

Il programma LinkYou nel 2014 è stato declinato 

anche in modalità webinar: LinkYou Webinar è un 

percorso di seminari di formazione online studiati 

per aiutare il docente a utilizzare e acquisire dime-

stichezza con i nuovi strumenti digitali. Tra febbra-

io e maggio sono stati tenuti 16 seminari online da 

autori della casa editrice, professori universitari e 

subject matter expert.

Accanto ai materiali digitali, pensati per una fruizio-

ne multimediale rivolta a tutti, Mondadori Educa-

tion non trascura le esigenze degli studenti disabili.

In ottemperanza al Codice di autoregolamentazio-

ne del settore editoriale educativo dell’AIE (Asso-

ciazione Italiana Editori), sono stati stipulati accordi 

con le associazioni che a livello nazionale si occu-

pano della riproduzione di testi scolastici a favore 

di non vedenti o ipovedenti (Biblioteca italiana per 

i ciechi “Regina Margherita” Onlus) e di soggetti 

affetti da disturbi dell’apprendimento (Biblioteca 

digitale Associazione Italiana Dislessia). 

Mondadori Education organizza inoltre seminari e 

webinar dedicati al personale docente sui temi dei 

DSA (disturbi specifici dell’apprendimento) e BES 

(bisogni educativi speciali).

particolarmente apprezzato da studenti con biso-

gni educativi speciali, in quanto favorisce la leg-

gibilità e l’accessibilità del contenuto nel formato 

e nella dimensione del testo più idonea al lettore, 

permettendo anche di sostituire il font con uno ad 

alta leggibilità.

Dal punto di vista della produzione, l’introduzione 

del libro liquido ha previsto anche la reingegneriz-

zazione dei processi di realizzazione e impagina-

zione dei testi, in quanto richiede un diverso tipo di 

lavorazione dell’impaginato digitale: un’innovazio-

ne di prodotto che presuppone anche un’innova-

zione di processo produttivo. 

Nel corso del 2014 l’introduzione del libro liquido 

è stata portata sul 5% delle novità, consentendo di 

testare opportunamente l’impatto sulla produzione.

Parallelamente agli investimenti finalizzati allo svi-

luppo dei prodotti digitali, Mondadori Education ha 

scelto di continuare a investire nell’offerta forma-

tiva anche nel 2014 con il programma di formazio-

ne LinkYou, lanciato nel 2012 ed esploso nel 2013. 

Nato per supportare l’insegnante nell’utilizzo dei 

materiali digitali nella didattica attraverso seminari, 

eventi, corsi di formazione personalizzati e webi-

nar per costruire con le nuove tecnologie lezioni 

più efficaci e coinvolgenti, nel 2013 il programma di 

formazione si è concentrato maggiormente su no-

zioni basilari, finalizzate principalmente a supporta-

re l’insegnante nell’utilizzo dei nuovi strumenti. Nel 

2014 invece, con LinkYou Mondadori Education ha 

offerto ai docenti veri e propri percorsi di didatti-

ca digitale, con un impegno paragonabile, se non 
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Il Gruppo Mondadori interagisce costantemente 

con il proprio cliente fi nale attraverso tutti i suoi 

canali di comunicazione: libri, periodici, negozi e 

bookclub, radio (R101), internet (sito istituzionale, 

siti di prodotto, di servizio e di e-commerce, social 

network), attività di marketing relazionale (Cemit).

Il progetto ExpoExpress rappresenta l’iniziativa più 

articolata di relazione con il pubblico realizzata nel 

2014. ExpoExpress, il treno mostra di Expo Milano 

2015, ideato da Expo, Mondadori e Ferrovie dello 

Stato ha girato l’Italia per presentare in anteprima i 

valori dell’esposizione universale, che si terrà a Mi-

lano a partire dal 1° maggio 2015 sul tema “Nutrire 

il pianeta, energia per la vita”.

Il treno è partito il 30 agosto 2014 e ha attraversato 

la penisola, da Venezia fi no a Reggio Calabria (14 

dicembre), facendo tappa nelle 15 maggiori città 

italiane in occasione degli eventi più signifi cativi: 

a Venezia in contemporanea con la Mostra del 

Cinema, a Trieste in occasione della Barcolana, a 

Bari per la Fiera del Levante, a Roma per il Festi-

val Internazionale del Film. Nel suo lungo viaggio, 

ExpoExpress è stato un grande contenitore di pro-

getti, eventi, show, showcooking, casting di moda, 

incontri con testimonial e ambasciatori di Expo 

Milano 2015, organizzati con la partecipazione dei 

magazine Mondadori Donna Moderna, Grazia, Sa-

le&Pepe, Starbene e TuStyle.

ExpoExpress è stato soprattutto il luogo per condi-

videre e raccontare le esperienze di persone che 

hanno saputo aprire il cassetto dei loro sogni per 

trasformarli in realtà, grazie a Sogni possibili, pri-

mo esempio di mobile journalism in Italia ideato da 

Donna Moderna. Il progetto consiste in una web-

serie che ha raccolto, con l’aiuto di uno smartpho-

ne, le testimonianze di persone comuni che hanno 

cambiato lavoro e routine per seguire il loro sogno. 

I video hanno dato voce a chi, con coraggio e deci-

LA RELAZIONE 
CON I CLIENTI
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Anche per le Edizioni Mondadori si possono se-

gnalare, all’interno della costante attività sui social 

media, iniziative che hanno coinvolto il pubblico. 

#scheggedisplendore è ispirata al romanzo di 

Margaret Mazzantini, Splendore: l’hashtag creato 

su Instagram e lanciato su gli altri social invitava 

la community a fotografare lo splendore della vita 

quotidiana, facendosi ispirare dal libro. Tra le oltre 

1.500 foto taggate l’autrice ha scelto le migliori 33, 

con le quali è stata realizzata una mostra itineran-

te. All’inaugurazione della mostra a Milano, oltre ai 

vincitori, è intervenuta l’autrice e un folto pubblico 

di lettori e appassionati.

La seconda iniziativa promossa sui social ha ri-

guardato la presenza in Italia di Ken Follett, in oc-

casione dell’uscita del suo romanzo I giorni dell’e-

ternità. Durante la trasferta dell’autore da Roma a 

Milano in treno, è stato organizzato l’evento #In-

ViaggioConFollett: a bordo, in compagnia dello 

scrittore, una selezione di influencer e blogger, 

più quattro vincitori del contest legato al libro e 

organizzato da Edizioni Mondadori e Igersitalia e 

sette studenti della Scuola Holden. L’evento è sta-

to seguito in tempo reale su Twitter, Facebook e 

Instagram, raggiungendo, in una sola giornata, 5,3 

milioni di persone e coinvolgendo anche molti altri 

ignari viaggiatori.

Infine, nell’ambito del programma formativo 

LinkYou (vedi p. 56), dal 2013 Mondadori Education, 

attraverso delle schede di valutazione, raccoglie 

commenti e segnalazioni da parte dei docenti che 

usufruiscono del servizio, al fine di migliorarne le 

prestazioni e di adeguare l’offerta alle effettive 

esigenze del cliente.

sione, ha intrapreso progetti ambiziosi – collettivi, 

di coppia, professionali – accomunati dal coraggio 

di cambiare, la capacità di condividere e di coinvol-

gere gli altri. I protagonisti della serie web Sogni 

Possibili sono saliti a bordo del treno e tappa dopo 

tappa hanno raccontato le loro storie, riprese ogni 

settimana su Donna Moderna e online su sogni 

possibili.donnamoderna.com.

Con lo svilupparsi delle attività sui social network, 

il rapporto tra le case editrici e i lettori si è rapida-

mente intensificato e rafforzato.

La presenza social di Einaudi nel 2014, per esem-

pio, si è concentrata principalmente su Twitter, uti-

lizzando Pinterest per segnalare le novità settima-

nali in libreria e in e-book e per realizzare alcuni 

board tematici, come quello sul nuovo romanzo di 

Thomas Pynchon, La cresta dell’onda, geolocaliz-

zato su una mappa. 

Nel 2014 alcune iniziative hanno avuto particolare 

rilevanza su Twitter: l’uscita del romanzo L’armata 

dei sonnambuli di Wu Ming, per esempio, prepara-

ta con un attento lavoro di coinvolgimento dei fol-

lower distribuito in un arco di diversi mesi. 

Un appuntamento, molto atteso anche nel 2014, è 

stato la corsa al Nobel della letteratura, tradizional-

mente seguita da Einaudi con l’hashtag #TotoNo-

bel nelle settimane che precedono la proclama-

zione del vincitore a ottobre, fino al livetweet della 

Nobel Lecture a dicembre. 

Sempre su Twitter gli utenti hanno scelto il marchio 

Einaudi come finalista, insieme a Nutella e Vodafo-

ne, ai Tweet Award per i migliori brand italiani. 

Un esperimento social che ha avuto un notevole 

successo nel 2014 è stato il lancio di Longbourn 

House di Jo Baker, uno spinoff da Orgoglio e pre-

giudizio: per la prima volta la casa editrice ha invita-

to nella propria sede blogger letterari e membri del 

fan club italiano di Jane Austen a un incontro con 

gli editor e la traduttrice del libro. 
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assortimento e servizio. Il premio viene assegnato 

alle catene di negozi (suddivise per categoria mer-

ceologica) che ottengono il voto più alto nei nove 

aspetti ritenuti più importanti nel processo d’acqui-

sto. Nel 2014 la catena di punti vendita di Monda-

dori Direct, con il nuovo brand Mondadori Store, 

ha partecipato al premio vincendo nella categoria 

librerie.

IL PROGRAMMA LOYALTY MONDADORI

Mondadori ha previsto una carta fedeltà gratuita, 

Mondadori Card, riservata ai clienti maggiorenni. 

La carta può essere utilizzata nella gran parte dei 

punti vendita e degli e-commerce del Gruppo per 

l’iscrizione ai club di Mondolibri, per l’acquisto di 

abbonamenti ad alcune testate Mondadori e per 

Mondadori monitora la soddisfazione della propria 

clientela mediante diverse iniziative.

MONDADORI STORE È INSEGNA 
DELL’ANNO 2014/15 NELLA CATEGORIA 
LIBRERIE

Il premio “Insegna dell’Anno”, nelle precedenti edi-

zioni denominato “Retailer of the Year”, è la più im-

portante ricerca condotta in Italia tra i clienti. Nato 

in Olanda nel 2003, è arrivato nel nostro Paese nel 

2008.

Il premio è nato dal desiderio dei clienti di voler 

esprimere il proprio giudizio in merito alle per-

formance delle loro insegne preferite. Vengono 

premiate quelle che, nel giudizio della clientela, 

presentano la migliore off erta in termini di prezzo, 

SODDISFAZIONE 
DELLA CLIENTELA
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IL DIALOGO CON I CLIENTI

L’attenzione di Mondadori per i bisogni della clien-

tela si concretizza in un impegno costante per ren-

dere accessibili e chiare le informazioni sulla So-

cietà e i suoi prodotti. A questo scopo contribuisce 

anche il sito istituzionale www.mondadori.it (www.

mondadori.com per la versione inglese), mettendo 

a disposizione degli utenti tutti i link agli altri siti 

del Gruppo, i recapiti di posta elettronica utili per 

ottenere informazioni e i link ai principali canali sui 

social network dei singoli business o prodotti.

In aggiunta a ciò, una casella di posta elettronica 

dedicata (redazione.internet@mondadori.it) acco-

glie tutte le richieste che, a giudizio dell’utente, non 

trovano appropriato destinatario tra gli altri indirizzi 

segnalati nel sito istituzionale. Su questo indirizzo 

transitano circa 3.000 messaggi all’anno (3.360 nel 

2014), che sono regolarmente e in tempi ristretti 

reindirizzati al destinatario di competenza e/o ot-

tengono risposta con le informazioni richieste.

Un esempio più articolato di scambio tra la Società 

e il cliente è dato dalle iniziative messe in atto da 

Mondolibri per i suoi soci.

MONDOLIBRI: SERVIZIO TRASPARENZA 
E RELAZIONE CON I SOCI

Con l’apertura del Servizio Trasparenza, nella se-

conda metà del 2010, Mondolibri ha reso accessi-

bili a tutti i soci, mediante comunicazione su tutti i 

siti dei club e sulla pagina Facebook ufficiale, i con-

tatti telefonici e di posta elettronica utili per avere 

informazioni o risolvere problemi inerenti all’iscri-

zione a un club o agli ordini. 

Mondolibri è in costante relazione con il proprio 

pubblico attraverso diverse iniziative che mirano 

a portare i soci a contatto diretto tra loro e con la 

Società. Ne sono un esempio gli incontri con gli 

l’iscrizione gratuita alle community online. I negozi 

online e tradizionali, i siti e i servizi che rilasciano e 

accettano la Mondadori Card sono riconoscibili tra-

mite il materiale promozionale esposto; la lista dei 

punti vendita, dei siti e dei servizi coinvolti è inoltre 

pubblicata su www.mondadoricard.com.

Presentando la carta alle casse prima di ogni ac-

quisto o acquistando sugli e-commerce coinvolti, i 

clienti possono accumulare punti da utilizzare per 

l’ottenimento di buoni sconto validi presso i ne-

gozi Mondadori aderenti all’iniziativa o sui siti di 

vendita online di libri, abbonamenti o altri generi 

merceologici del Gruppo. Si possono accumulare 

punti anche partecipando ad alcune attività sui 

siti di Gruppo, iscrivendosi a uno dei club di Mon-

dolibri, o abbonandosi ad alcune riviste: l’elenco 

dei siti e dei magazine è consultabile sempre su 

www.mondadoricard.com.

Ai titolari della Mondadori Card sono dedicati ser-

vizi e iniziative speciali, oltre a convenzioni speci-

fiche in oltre 2.000 punti vendita terzi in tutta Ita-

lia. I titolari possono accedere, tramite password, 

al portale www.mondadoricard.com, consultabile 

anche tramite smartphone, per controllare i propri 

dati, il saldo punti, i suggerimenti di acquisto e le 

promozioni e convenzioni in corso. 

Da dicembre 2014 il programma Loyalty Monda-

dori misura la soddisfazione dei propri clienti tra-

mite la metodologia NPS (Net Promoter Score), 

finalizzata anche all’individuazione dei punti di 

miglioramento dell’esperienza su tutti i punti di 

contatto tra il Programma e il cliente finale. Tale 

attività è iniziata con una survey generale sulla 

base clienti Loyalty dotata di indirizzo email e con-

senso privacy e proseguirà nel 2015 all’interno di 

un più vasto progetto di ascolto della clientela e di 

ridisegno della Customer Experience per il cliente 

Loyalty Mondadori.
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autori organizzati presso le librerie Mondolibri con 

l’obiettivo di alimentare l’interesse verso la lettura 

e aumentare il senso di appartenenza al club. 

Come già in passato, anche nel 2014 Mondolibri 

ha coinvolto i propri soci nella creazione collettiva 

di un volume, Buono di natura, interamente scrit-

to con i loro contributi. L’operazione è iniziata a 

settembre con l’invito ai soci a postare una ricetta 

sul sito o a consegnarla presso una delle librerie 

club. Il libro, la cui uscita è prevista per maggio 

2015, è un ricettario “verde” che raccoglie pietanze 

con frutta e verdura come ingredienti principali e 

presenta 250 ricette dei soci selezionate tra tutte 

quelle arrivate.
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L’ATTUALE SCENARIO NAZIONALE E INTERNAZIONALE  

E LE RAPIDE TRASFORMAZIONI DEL QUADRO COMPETITIVO NEL SETTORE  

DEI MEDIA RENDONO SEMPRE PIÙ STRATEGICA LA CAPACITÀ DEL GRUPPO  

DI RINNOVARSI ED EVOLVERE CON VELOCITÀ ED EFFICACIA.  

IN QUESTO CONTESTO, ALLE RISORSE UMANE È AFFIDATO  

UN RUOLO CENTRALE, IN PARTICOLARE NEL SAPER PROMUOVERE,  

GOVERNARE E GUIDARE IL CAMBIAMENTO.

LA DIREZIONE CENTRALE RISORSE UMANE E ORGANIZZAZIONE  

DI GRUPPO SI PROPONE DI ATTRARRE E SVILUPPARE PERSONE DINAMICHE  

E PROATTIVE, MOTIVATE ALLA CRESCITA CONTINUA E ORIENTATE  

AL RAGGIUNGIMENTO DEI RISULTATI. FORTE PASSIONE PER IL PRODOTTO 

EDITORIALE, CAPACITÀ DI LAVORO IN GRUPPO, IN UN CONTESTO 

INTERNAZIONALE E INNOVATIVO, COMPLETANO IL PROFILO DELLE RISORSE 

UMANE PRESENTI IN MONDADORI. PARTICOLARE CURA VIENE PERCIÒ  

POSTA NEL PROCESSO DI FORMAZIONE E SVILUPPO PROFESSIONALE  

E MANAGERIALE SPECIALMENTE DELLE GIOVANI RISORSE.

LA FORMAZIONE È UNO DEI PRINCIPALI STRUMENTI DI STIMOLO  

E RAFFORZAMENTO DELLE CAPACITÀ E DELLE COMPETENZE INTERNE.  

PER QUESTO, LA DIREZIONE CENTRALE RISORSE UMANE E ORGANIZZAZIONE  

DI GRUPPO È IMPEGNATA NELL’AGGIORNARE E RINNOVARE QUOTIDIANAMENTE 

CONTENUTI, METODOLOGIE FORMATIVE E PIANI DI CRESCITA INTERNA.
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Il quadro evolutivo delle media company nell’ulti-

mo triennio vede contrapporsi due esigenze: da un 

lato la necessità di rinnovare competenze e profes-

sionalità, dall’altro quella di dimensionare anche la 

forza lavoro in ragione delle mutate condizioni eco-

nomiche che il settore si trova ad aff rontare.

Come già evidenziato negli anni scorsi, nel 2012 è 

stato avviato un piano di ristrutturazione relativo ai 

dipendenti del contratto grafi ci editoriali, in larga 

parte attraverso prepensionamenti autorizzati da 

Ministero, che si è concluso ad aprile 2014. A ciò si 

sono aggiunti nel 2013 l’accordo riguardante i gior-

nalisti dell’area Periodici Italia (che si concluderà a 

maggio 2015), che prevede riduzione degli organi-

ci e contratti di solidarietà, e una serie di accordi 

per il ricorso a contratti di solidarietà del personale 

di Mondadori Direct (prolungati nel 2015).

Da ultimo, le azioni di riorganizzazione dell’azien-

da poi, con il conferimento delle attività di raccolta 

pubblicitaria in capo a Mediamond e la cessione 

del ramo d’azienda relativo alle attività di gestio-

ne delle infrastrutture dei servizi informatici a IBM 

S.p.A. (entrambi con eff etti dal 1° gennaio 2014), 

hanno contribuito a delineare l’attuale assetto de-

gli organici del Gruppo in Italia.

LA COMPOSIZIONE 
DELL’ORGANICO

2013 20142012

ORGANICO IN FORZA 
2012 – 2014 – PERIMETRO ITALIA

2.493

2.183

2.681

Le tabelle seguenti evidenziano una contrazione 

degli organici nel triennio (i dati sono al 31 dicem-

bre dei rispettivi anni). Per l’esercizio in oggetto, i 

dati non tengono conto dei dipendenti entrati a far 

parte del perimetro di rendicontazione nel mese di 

dicembre 2014 con l’acquisizione della società Ki-

ver S.r.l. (per questi si rimanda alla tabella posta in 

fondo al presente paragrafo, p. 68).
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Tasso di turnover in uscita 2012 2013 2014

 6,80% 9,70% 17,64%

ASSUNZIONI E CESSAZIONI

  2012 2013 2014

Sesso Età Numero % Numero % Numero %

ASSUNZIONI

Uomo < 30 anni 18 16% 9 17% 7 9%

30 - 50 29 26% 10 19% 17 23%

> 50 anni 3 3% 7 13% 3 4%

Totale uomini 50 45% 26 48% 27 36%

Donna < 30 anni 25 22% 19 35% 18 24%

30 - 50 33 29% 8 15% 30 40%

> 50 anni 4 4% 1 2% 0 0%

Totale donne 62 55% 28 52% 48 64%

TOTALE 112 100% 54 100% 75 100%

CESSAZIONI

Uomo < 30 anni 13 7% 11 5% 8 2%

30 - 50 39 21% 40 17% 80 21%

> 50 anni 29 16% 62 26% 74 19%

Totale uomini 81 44% 113 47% 162 42%

Donna < 30 anni 9 5% 19 8% 18 5%

30 - 50 51 28% 59 24% 110 29%

> 50 anni 42 23% 51 21% 95 25%

Totale donne 102 56% 129 53% 223 58%

TOTALE 183 100% 242 100% 385 100%

Nelle tabelle successive sono riportati i dati, in per-

centuale, relativi alla ripartizione dell’organico per 

genere, età, aree di attività e qualifica.

%
Anno 2014

Donne 60%
Uomini 40%
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La totalità dei dipendenti Mondadori è coperta da 

accordi collettivi di contrattazione, principalmente 

i contratti grafici editoriali, giornalisti e commercio.

PERSONALE SUDDIVISO PER BUSINESS

2014 % sul totale Di cui donne Di cui uomini

Enti centrali 16% 50% 50%

Libri 26% 62% 38%

Periodici 25% 66% 34%

Pubblicità 2% 70% 30%

Retail 26% 59% 41%

Radio 1% 29% 71%

Digital 4% 53% 47%

PERSONALE SUDDIVISO PER ETÀ

2014 % sul totale Di cui donne Di cui uomini

Meno di 30 anni 2% 67% 33%

Da 30 a 50 anni 72% 61% 39%

Oltre i 50 anni 26% 55% 45%

PERSONALE SUDDIVISO PER INQUADRAMENTO

 2013 2014

 % sul totale Di cui donne Di cui uomini % sul totale Di cui donne Di cui uomini

Dirigenti 5% 21% 79% 5% 25% 75%

Quadri 12% 53% 47% 12% 54% 46%

Impiegati 65% 64% 36% 65% 64% 36%

Giornalisti 13% 66% 34% 13% 69% 31%

Operai 5% 30% 70% 5% 28% 72%

Totale  59% 41%  60% 40%

2014
% sul 

totale
Di cui 

donne
Di cui 

uomini

Grafici editoriali1 61% 59% 41%

Giornalisti 13% 69% 31%

Commercio 25% 58% 42%

Altro 1% 24% 76%

1 inclusi i dirigenti Industria
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Il 13% del personale, in maggioranza donne, usufruisce del part-time.

Oltre il 99% dei contratti dipendenti è a tempo indeterminato.

 2013 2014

 
%  

sul totale
Di cui 

donne
Di cui 

uomini
% 

sul totale
Di cui 

donne
Di cui 

uomini

A tempo indeterminato1 99,2% 59% 41% 99,6% 60% 40%

A tempo determinato 0,8% 71% 21% 0,4% 78% 22%

Totale 2.493   2.183   

1 Inclusi i contratti di apprendistato

 % sul totale Di cui donne Di cui uomini

Full time 87% 56% 44%

Part time 13% 86% 14%

Il congedo parentale (un diritto che riguarda la tota-

lità del personale, indipendentemente dalla tipolo-

 2014

 Uomini Donne Totale

Dipendenti che hanno diritto al congedo parentale1 880 1.303 100%

Dipendenti che hanno usufruito del congedo parentale 3 81 3,8%

Dipendenti tornati al lavoro dopo congedo parentale 2 75 3,5%

% Di ritorno al lavoro e retention dopo congedo parentale 67% 93% 92%

1  per uniformità con le altre tabelle del capitolo si riportano gli headcount al 31 dicembre 2014; va rilevato che, per quanto riguarda il godimento del congedo 

parentale, la totalità dei dipendenti è da intendersi comprensiva di coloro che non risultato negli headcount a fine anno per cessazione/dimissioni

DIPENDENTI DELLA CONTROLLATA KIVER S.R.L.

Totale %D %U ETÀ TOT %D %U Contratto TOT %D %U Inquadr. TOT %D %U

13 46% 54% <30 8% - 100% Commercio 77% 60% 40% Impiegati 69% 56% 44%

30-50 92% 50% 50% Altro 23% - 100% Quadri 31% 25% 75%

gia contrattuale) è stato utilizzato da quasi il 4% dei 

dipendenti, in maggioranza donne (96%).
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gli ammortizzatori sociali anche nel 2015 sono già 

state avviate nel mese di dicembre.

Inoltre, a marzo, è avvenuta la chiusura del ma-

gazzino di Brescia, con conseguente riduzione del 

personale e trasferimento delle attività presso il 

polo di Verona, mentre nel mese di maggio 2014 

si è realizzato l’accordo per il trasloco della sede di 

Milano presso la sede centrale del Gruppo Monda-

dori a Segrate.

Infi ne, a ottobre 2014, è stata fi nalizzata la chiu-

sura del multicenter di corso Vittorio Emanuele a 

Milano, con cessione del ramo d’azienda e applica-

zione della cassa integrazione a rotazione e della 

mobilità volontaria.

Anche nella società Cemit, è stato defi nito un ac-

cordo per l’applicazione della cassa integrazione 

in deroga sul personale delle sedi di Torino e Se-

grate.

Nell’ambito delle società editrici dell’area Libri, 

oltre a una quotidiana azione di effi  cienza e am-

modernamento delle strutture e dei processi, si è 

proceduto, nel mese di dicembre, alla chiusura del 

polo logistico di Firenze Signa e al trasferimento 

delle attività presso il magazzino centrale di Ve-

rona. A questa si è aggiunta l’ulteriore azione di 

razionalizzazione, rappresentata dal trasloco delle 

sedi milanesi di Piemme e Sperling&Kupfer, presso 

la sede centrale di Mondadori a Segrate avvenuta 

nel mese di dicembre. 

In tutti i casi di trasferimento delle unità operati-

ve e/o di cambiamento organizzativo sono stati 

rispettati i criteri dei rispettivi contratti nazionali 

(30 giorni per il grafi co editoriale e 70 giorni per il 

commercio) con negoziazioni attivate con anticipo 

di vari mesi.

I rapporti con le rappresentanze sindacali, che co-

prono tutte le società del Gruppo e la totalità dei 

dipendenti, sono caratterizzati da un confronto co-

stante e aperto, realizzato sia attraverso frequenti 

incontri su tematiche specifi che, sia attraverso mo-

menti istituzionali annuali, come il Comitato azien-

dale europeo (CAE), che vede la partecipazione di 

rappresentanti italiani e francesi.

Nel corso del 2014, le relazioni con le organizzazio-

ni sindacali sono state improntate essenzialmente 

alla defi nizione e alla gestione di accordi volti alla 

modernizzazione delle strutture organizzative, al 

contenimento dei costi e al raggiungimento di livel-

li di effi  cienza adeguati al recupero di redditività e 

ai mutati scenari economici.

Come già descritto nei precedenti bilanci, sono in 

corso dal 2012 due piani di ristrutturazione, avviati 

rispettivamente ad aprile 2012 e a marzo 2013, che 

hanno interessato le aree dei Periodici Italia e degli 

Enti centrali.

Il primo ha riguardato il personale grafi co editoria-

le delle aree citate e si è realizzato nell’arco di un 

biennio, concludendosi nel mese di aprile 2014, 

con una riduzione complessiva di 148 risorse.

Il secondo piano, focalizzato sul mondo delle reda-

zioni giornalistiche con eff etti sino a maggio 2015, 

ha portato alla riduzione di 87 risorse (anche in con-

seguenza della chiusura di 5 testate a inizio 2013 e 

alla cessione di altre 2 nel marzo 2014), unitamente 

al ricorso ai contratti di solidarietà e alla CIGS a ro-

tazione per l’intera popolazione redazionale. 

Nel settore retail, nel corso del 2014, sono stati 

raggiunti accordi per il contenimento dei costi del 

lavoro. Nel mese di febbraio è stato siglata un’inte-

sa per l’applicazione dei contratti di solidarietà e di 

mobilità volontaria al personale della sede centrale 

di Milano e di quella di Rimini; le negoziazioni con i 

sindacati per la prosecuzione dell’applicazione de-

LE RELAZIONI 
INDUSTRIALI
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ganizzazione di mantenere la focalizzazione dei 

responsabili e dei collaboratori sulla coerenza tra 

performance e strategie, anche quando si rende 

necessario assumere e implementare decisioni 

diffi  cili o fronteggiare scenari di mercato mutevoli.

Nell’edizione 2014 sono state coinvolte oltre 400 

persone, tra valutatori e valutati, con estensione 

dell’applicazione alle aree Sistemi Informativi e Ad-

vertising and market research.

In tabella si riporta il dettaglio dei dipendenti che 

hanno ricevuto una valutazione formale della pro-

pria performance nel triennio; le percentuali indica-

te rappresentano il numero dei dipendenti oggetto 

di valutazione nelle rispettive categorie.

I risultati del Performance Management si rifl et-

tono poi sui piani di formazione (vedi paragrafo 

La formazione, pp. 73-75) e nelle azioni di sviluppo 

organizzativo. Tra queste, di particolare rilevanza 

nel 2014 la ridefi nizione organizzativa che ha ri-

guardato l’area properties (preposta alla gestione 

dei siti dei magazine Mondadori), in seno alla Dire-

zione Periodici Italia, integrata con l’area Marketing 

Innovation (vedi paragrafo L’evoluzione digitale, 

pp. 16-17), e la creazione di processi organizzativi 

trasversali alle aree di business (per es. con la co-

stituzione del nuovo ruolo di project manager, vedi 

paragrafo L’evoluzione digitale, pp. 16-17).

Mondadori è una realtà complessa, che ha al pro-

prio interno numerose fi gure professionali e off re 

opportunità a candidati con percorsi di studio mol-

to diversi: dalle lauree di tipo umanistico, utilizzate 

all’interno dell’area editoriale/redazionale, della 

comunicazione e del personale, a quelle di taglio 

economico e ingegneristico, inserite per esempio 

nelle aree amministrazione, fi nanza e controllo, 

marketing e commerciale. Un rilievo crescente as-

sumono i percorsi di studio che approfondiscono il 

nuovo mondo web, digital e multimedia.

 

L’inserimento dei neolaureati può avvenire anche 

tramite uno stage formativo retribuito. Lo stage è 

fondamentale al fi ne di approfondire la conoscen-

za del Gruppo, mettere in gioco le proprie capacità 

professionali e sviluppare un’esperienza di lavoro 

concreta.

Per una migliore conoscenza e valorizzazione delle 

risorse umane, già dal 2012 è iniziato un processo 

di aggiornamento continuo del sistema di Perfor-

mance Management per ottimizzarne ulteriormen-

te le fasi e gli strumenti ed estenderlo progressiva-

mente a tutte le aree del Gruppo.

Il Performance Management è fi nalizzato a fornire 

al middle management uno strumento di sviluppo 

e di orientamento delle performance in coerenza 

con gli obiettivi aziendali. Il sistema permette all’or-

GLI STRUMENTI 
DI SELEZIONE E SVILUPPO 
DEL PERSONALE

2012 2013 2014

Numero % Numero % Numero %

Dirigenti 40 23% 70 58% 58 57%

Quadri 87 29% 136 47% 147 57%

Impiegati 135 8% 145 9% 204 14%

Totale 262 10% 351 14% 409 19%

Totale 2013: donne 51% - uomini 49%

Totale 2014: donne 52% - uomini 48%
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ro quando il sistema è diventato operativo, è stato 

possibile mobilitare circa 20 giornalisti all’interno 

delle redazioni. Ciò ha consentito di migliorare 

efficienza e organizzazione delle redazioni con 

un più efficace utilizzo del personale giornalistico 

dipendente durante lo stato di crisi, e soprattutto 

di allineare il processo organizzativo redazionale 

in ottica multicanale (carta e digitale). Le evidenze 

emerse sono state prese in considerazione poi nel 

corso della sperimentazione, nella redazione del 

mensile CasaFacile per il periodo luglio-ottobre 

2014, di un nuovo sistema di publishing integrato, 

la cui implementazione allargata è in fase di studio 

per i prossimi anni.

Anche nel caso del Mapping Giornalisti ci sono 

ricadute positive sulla formazione del personale 

giornalistico (vedi paragrafo La formazione, pp. 

73-75).

In ambito retail Mondadori Direct ha avviato nel 

2014 una serie di interventi volti al miglioramento 

dell’efficienza organizzativa. Tra questi di partico-

lare rilevanza un’indagine di clima, dedicata al 

personale di staff, dei punti vendita in gestione 

diretta e degli uffici commerciali di Mondolibri. La 

percentuale di adesione alla survey è stata supe-

riore all’83%. Obiettivo del questionario era di ren-

dere esplicita la percezione dell’azienda da parte 

del personale coinvolto rispetto al senso di appar-

tenenza e alla condivisione di mission e obiettivi, 

alle relazioni e i rapporti di collaborazione verticali 

e orizzontali, all’ambiente lavorativo e al ruolo pro-

fessionale. L’indagine di clima ha inoltre permesso 

di individuare spunti di miglioramento nella comu-

nicazione, nel coinvolgimento e nella partecipa-

zione all’interno dell’organizzazione, evidenziando 

punti di forza e aree di sviluppo e ponendo le basi 

per l’evoluzione futura.

Gli sviluppi futuri del Performance Management 

prevedono la digitalizzazione degli strumenti di 

supporto, al fine di ottimizzarne processo e tem-

pistiche e per migliorare le fasi di elaborazione e 

analisi dei risultati. Grazie all’esperienza positiva 

del progetto Mapping Giornalisti (vedi di seguito) 

è in fase di valutazione l’inclusione di una nuova 

scheda dedicata alla definizione del know-how 

delle risorse valutate e l’estensione del sistema al 

personale grafico editoriale.

Partito nell’ultimo trimestre del 2013 e conclusosi 

a metà 2014, il progetto Mapping Giornalisti ha 

tracciato le caratteristiche professionali e le com-

petenze possedute ed effettivamente utilizzate 

dal personale giornalistico di Mondadori. Le fasi di 

mappatura si articolano nella compilazione, da parte 

di ciascun giornalista, della scheda Know-how, at-

traverso la quale indicare le esperienze professio-

nali messe in pratica: la scheda è successivamente 

sottoposta a verifica del responsabile; segue poi la 

compilazione, da parte dei direttori di testata della 

scheda Competenze che rileva e conferma le capa-

cità del singolo giornalista di utilizzare conoscenze, 

abilità e qualità personali, sociali e/o metodologiche 

in situazioni di lavoro date: le competenze proprie 

del ruolo e le competenze potenziali in ambito digi-

tale sono state descritte in termini di comportamenti 

effettivamente osservabili. Completa il processo un 

Questionario Wave di Seville, a carattere volontario, 

destinato a valutare le caratteristiche individuali e 

motivazionali ricollegandole direttamente alle com-

petenze e alle performance lavorative della perso-

na.

L’esito della mappatura ha avuto come effetto im-

mediato la conoscenza approfondita della popo-

lazione giornalistica, sia dal punto di vista delle 

competenze sia nell’analisi delle attività svolte da 

ciascuno, con un focus su interessi professionali 

ed extra professionali. Da settembre 2014, ovve-
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 2012 2013 2014

 Numero % numero % numero %

Dirigenti 116 66% 97 81% 86 84%

Quadri 146 49% 146 51% 127 50%

Impiegati 138 8% 134 8% 126 9%

Giornalisti 29 9% 22 7% 21 7%

Totale 429 16% 399 16% 360 16%

Mondadori remunera i propri collaboratori in base 

a criteri meritocratici legati alle competenze, ai 

comportamenti professionali e, nel caso dei mana-

ger, ai risultati ottenuti.

Il sistema di compensation del personale prevede, 

oltre alla retribuzione fi ssa, strumenti di remune-

razione variabile collettiva (premio di risultato), a 

esclusione dei dirigenti e di quei dipendenti (diri-

IL SISTEMA 
RETRIBUTIVO 
E DI INCENTIVAZIONE

genti, quadri e impiegati) che partecipano al siste-

ma MBO, basato su obiettivi individuali e aziendali 

di redditività e produttività, fi nalizzato a favorire un 

più diretto coinvolgimento alla realizzazione dei ri-

sultati.

Nel 2014, in persistenza di risultati negativi, il pre-

mio di risultato non è stato distribuito; l’MBO è sta-

to applicato a 360 dipendenti. 

Sono inoltre previsti, per una parte della popolazio-

ne dirigenziale:

•  un sistema di incentivazione di medio-lungo pe-

riodo (LTI, Long Term Incentivation) costituito da 

un premio speciale monetario liquidabile solo 

alla conclusione di un periodo pluriennale di rife-

rimento e a fronte del raggiungimento di obiettivi 

economico-fi nanziari, sia consolidati sia riferibili 

alle singole aree di business e funzioni; in con-

formità al parere rilasciato in merito dal Comita-

to remunerazione, dopo una sospensione per il 

2013 dovuta alla diffi  cile contingenza di mercato 

attraversata dall’azienda, il piano di assegnazio-

ne di LTI è ripreso nel 2014.

•  piani di compensi basati su strumenti fi nanziari 

mediante l’assegnazione di stock option: istituiti 

dall’Assemblea degli azionisti per i trienni 2006-

2008 e 2009-2011, sono attualmente in essere 

fi no alla scadenza dei vesting period di 36 mesi 

dalla data di attribuzione, a eccezione delle stock 

option relative al 2008, decadute e non esercita-

bili per mancato conseguimento delle condizioni 

di esercizio; a partire dall’esercizio 2011 il Consi-

glio di amministrazione ha deliberato di non as-

segnare opzioni.
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Attraverso un attento e approfondito lavoro di dia-

logo con i referenti delle diverse aree di attività per 

far emergere i bisogni e le esigenze all’interno del-

le strutture e dei business, si è giunti alla presenta-

zione di un’off erta formativa “tailor made”, studiata 

coerentemente con gli obiettivi e le strategie di 

crescita del Gruppo.

Le proposte di formazione si articolano in percorsi 

specialistico-manageriali e di formazione lingui-

stica, cui si aggiungono corsi sui temi della salute 

e della sicurezza dei lavoratori. I dati relativi a tali 

aree sono riportati nei paragrafi  che seguono. 

Come già accennato, Mondadori affi  da alla Dire-

zione centrale Risorse umane e organizzazione 

di Gruppo il ruolo strategico di guida del cambia-

mento e di stimolo costante all’innovazione attra-

verso la gestione della formazione permanente in 

azienda.

Sulla base dei risultati di Performance Management 

e Mapping Giornalisti è stato possibile aggiornare 

il piano di formazione, rendendolo più aderente sia 

alle esigenze di continua evoluzione dell’azienda 

sia alle caratteristiche e aspirazioni del personale 

in forza.

LA FORMAZIONE

Tipologia 2012 2013 2014

Ore di formazione specialistica e manageriale 6.348 3.791 3.268

Ore di formazione linguistica 11.688 7.495 6.130

Ore di formazione sulla sicurezza 2.532 9.430 8.640

Totale ore di formazione erogate 20.568 20.716 18.038

N.B.: Alcuni di questi dati sono oggetto di stima 

2012 2013 2014

Partecipanti formazione specialistica e manageriale 150 461 504

La progressiva riduzione delle ore di formazione 

nel triennio è motivata da investimenti più conte-

nuti a causa del generale processo di riduzione dei 

costi dell’azienda. Gli eff etti di questa contrazione 

sono stati mitigati da una maggiore focalizzazione 

sulla specifi cità dei corsi e da un maggiore coin-

volgimento del personale, come è osservabile dal-

la crescita del numero dei partecipanti ai corsi di 

formazione specialistica e manageriale. 

FORMAZIONE SPECIALISTICA 
E MANAGERIALE

Si tratta di un sistema di iniziative specifi che in gra-

do di supportare le nuove esigenze interne all’a-

zienda, in coerenza con i target e i percorsi stra-

tegici individuali. In particolare questa formazione 

è stata rivolta a raff orzare gli skill di leadership e 

negoziazione (all’interno di percorsi trasversali alle 

aree Libri e Periodici), sensibilizzare alle temati-

che dell’editoria digitale (area Libri) e alle tecniche 

di scrittura sui nuovi media (redazione di Donna 
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me di apprendimento evolute e multimediali, che 

prediligono l’action learning e il learning by doing, 

testando sul campo capacità e risultati dei parte-

cipanti. L’introduzione di figure di mentoring, so-

prattutto negli ambiti di innovazione tecnologica e 

digitale, contribuisce a coinvolgere il management 

nel processo formativo e a mantenere quest’ultimo 

focalizzato sugli obiettivi aziendali.

Nel 2014 la formazione specialistica e manageriale ha 

coinvolto 504 dipendenti per un totale di 3.268 ore. 

Moderna), creare percorsi ad hoc nei settori web 

marketing e social media

Questa tendenza è strettamente connessa alla 

necessità di aggiornamento costante delle compe-

tenze manageriali e di business e supporta, tramite 

percorsi trasversali, l’integrazione tra le differenti 

aree del Gruppo.

Dal punto di vista metodologico la formazione 

specialistica e manageriale sta progressivamente 

integrando la didattica tradizionale in aula con for-

Formazione specialistica e manageriale ore 2014 partecipanti 2014

Formazione erogata ai dirigenti 305 54

Formazione erogata ai quadri 254 53

Formazione erogata agli impiegati 1.704 358

Formazione erogata ai giornalisti 1.005 39

Totale formazione specialistica e manageriale 3.268 504

Ore: donne 59% - uomini 41%; partecipanti: donne 54% - uomini 46%

Formazione specialistica e manageriale (ore/dipendente) 2014

Formazione erogata ai dirigenti 2,99

Formazione erogata ai quadri 0,99

Formazione erogata agli impiegati 1,19

Formazione erogata ai giornalisti 3,51

Donne: 1,49 – uomini: 1,51

N.B.: I dati della formazione erogata agli operai si trovano nella tabella della formazione specifica sulla sicurezza sul lavoro.

Per i giornalisti l’attività di formazione è differente e 

specifica per la categoria: in base al contratto di se-

condo livello (peculiare di Mondadori) i giornalisti 

possono usufruire di 12 giornate di aggiornamen-

to professionale ogni anno. Nel 2014 sono state 

erogate 1.452 giornate di aggiornamento profes-

sionale. L’offerta formativa del catalogo giornalisti 

contempla corsi e master in tecniche giornalistiche 

video, corsi residenziali all’estero e percorsi for-

mativi ad hoc, soprattutto in ambito digitale, deri-

vanti dall’analisi scaturita dal Mapping Giornalisti. 

È inoltre possibile sottoporre all’approvazione del 

direttore di testata e del dipartimento Sviluppo Ri-

sorse Umane singoli corsi su iniziativa individuale.  
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Formazione linguistica ore 2014 partecipanti 2014

Formazione erogata ai dirigenti 860 26

Formazione erogata ai quadri 1.020 22

Formazione erogata agli impiegati 4.250 85

Totale formazione linguistica 6.130 133

Ore: donne 47% - uomini 53%; partecipanti: donne 47% - uomini 53%

Infine, dallo scorso anno l’Ordine dei giornalisti, in 

conformità con le normative europee in materia di 

ordini professionali, richiede agli iscritti la frequen-

tazione di corsi di formazione obbligatoria, ponde-

rati in termini di punti a seconda della tematica e 

della durata del singolo corso, fino al raggiungi-

mento di venti punti annui.

Nel quadro delle azioni organizzative intraprese da 

Mondadori Direct occorre segnalare il progetto di 

formazione avviato a settembre 2014 e rivolto spe-

cificamente al personale dei punti vendita. Articola-

to su più moduli, con diversi periodi di svolgimento 

fino al 2016, il progetto mira ad affinare le caratteri-

stiche del personale impiegato nei negozi, con un 

focus fondamentale sulla centralità del cliente e fasi 

di approfondimento differenziate per funzione (staff, 

capi reparto, store manager) e obiettivi. All’interno 

del progetto ha una particolare rilevanza il Master in 

book retail management presso il Campus dell’Uni-

versità degli studi di Parma, partito a febbraio 2015. 

Il master, rivolto a 25 tra quadri, impiegati e franchi-

see, si articola in quattro moduli di tre giornate cia-

scuno, fino a giugno 2016 e mira ad accrescere le 

conoscenze e le competenze gestionali e di proces-

so del management nel settore retail di Mondadori, 

ampliandone le conoscenze di settore e fornendo 

strumenti di gestione per svilupparne la professio-

nalità. La didattica è affidata a docenti universitari 

dell’ateneo e a testimonial aziendali.

FORMAZIONE LINGUISTICA

Mondadori prevede dei corsi di lingue straniere 

per i propri dipendenti; il numero di ore erogate 

per questi percorsi è in flessione a seguito della 

focalizzazione della formazione sulle esigenze pro-

duttive e di business, e del conseguente riposizio-

namento degli investimenti formativi.
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Formazione sulla sicurezza sul lavoro (ore) 2012 2013 2014

Formazione erogata ai dirigenti 16 e-learning 324 e-learning 256

Formazione erogata ai quadri 88
e-learning

aula
1.108

36
e-learning

aula
908

48

Formazione erogata agli impiegati 2.376
e-learning

aula
5.366
1.660

e-learning
aula

5324
944

Formazione erogata ai giornalisti 24
e-learning

aula
736

72
e-learning

aula
1124

4

Formazione erogata agli operai 28
e-learning

aula
32
96

e-learning 32

Totale ore di formazione sulla sicurezza 2.532 9.430 8.640

% sul totale delle ore di formazione erogate 12% 46% 48%

Nel 2014: (ore) donne 60% - uomini 40%; (partecipanti) donne 61% - uomini 39%

FORMAZIONE SPECIFICA 
SULLA SICUREZZA SUL LAVORO

Mondadori realizza ogni anno una formazione spe-

cifica per i propri dipendenti sulle tematiche di sa-

lute e sicurezza dei lavoratori. Nel 2013 Mondadori 

ha avviato l’aggiornamento obbligatorio di tutto 

il personale in modalità di e-learning, cui si è ag-

giunta la formazione in aula per le funzioni di RSPP 

(responsabile del servizio di prevenzione e prote-

zione) e RLS (rappresentante dei lavoratori per la 

sicurezza). Nel 2014 Mondadori ha ottenuto la va-

lidazione di questo progetto di formazione speri-

mentale: è stato quindi possibile avviare, sempre 

in modalità e-learning, anche la “parte specifica” 

della formazione obbligatoria sulla sicurezza per 

tutti i dipendenti del Gruppo. Ogni singolo percor-

so formativo si è concluso con una verifica di ap-

prendimento finale effettuata in presenza di RSPP 

o ASPP precedentemente formati allo scopo.
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Assistenza sanitaria integrativa
L’assistenza sanitaria integrativa è un benefi t off er-

to in opzione ai dipendenti (di Arnoldo Mondado-

ri Editore S.p.A. e Mondadori Pubblicità S.p.A., a 

esclusione dei dirigenti) che abbiano superato il 

periodo di prova e dietro il versamento di un con-

tributo mensile: il Fondo integrativo sanitario e 

sociale (FISS) prevede la copertura parziale di al-

cune spese, oltre a riconoscere altri contributi per 

particolari avvenimenti, ed è estendibile anche al 

proprio nucleo familiare.

Al 31 dicembre 2014 i dipendenti iscritti al Fondo 

integrativo sanitario erano 688.

Servizio sanitario
Il personale dell’area milanese può usufruire di un 

servizio sanitario presso le sedi aziendali: prelievi 

del sangue, visite mediche, pap-test, visite oculi-

stiche. Dal 2006 Mondadori, in collaborazione con 

Avis, organizza annualmente due giornate di do-

nazione di sangue con postazione Avis presso la 

sede di Segrate; nella tabella seguente sono ripor-

tati i dati relativi al servizio sanitario (esclusi quelli 

delle due giornate di donazione Avis).

L’attenzione di Mondadori per il personale si tra-

duce anche nell’adozione di agevolazioni, servizi e 

attività a favore della vita lavorativa ed extra-lavo-

rativa dei dipendenti, realizzati anche a partire da 

proposte di questi ultimi. Di seguito sono elencati 

i principali, fruibili dalla totalità del personale, indi-

pendentemente dalla tipologia contrattuale, con la 

sola eccezione dell’Assistenza sanitaria integrativa.

Flessibilità dell’orario lavorativo
Mondadori riconosce la fl essibilità nell’orario lavo-

rativo per ingressi e uscite. Inoltre, l’azienda viene 

incontro alle esigenze dei dipendenti mediante 

l’adozione di contratti fl essibili basati sul part time. 

Nel 2014 il numero di dipendenti che hanno utiliz-

zato il part time è stato pari a 287 unità.

Servizio navetta
Il servizio di navetta collega la sede di Segrate a 

punti strategici di Milano per raccogliere il maggior 

numero di passeggeri provenienti dalle diverse 

zone cittadine e dall’hinterland milanese, in connes-

sione con i mezzi pubblici (ATM, Ferrovie):  la stazio-

ne ferroviaria di Lambrate, la fermata della MM3 e 

stazione ferroviaria di Rogoredo, la stazione di Se-

grate (Passante ferroviario) e l’aeroporto di Linate.

Oltre alla convenzione con ATM per l’acquisto a 

prezzo ridotto di abbonamenti annuali da utilizzare 

sull’intera rete di trasporto pubblico urbano ed ex-

traurbano dell’intera area SITAM (Sistema integrato 

tariff ario dell’area milanese), per i propri dipendenti 

e collaboratori Mondadori ha stipulato un accordo 

anche con Trenord per agevolazioni sugli abbona-

menti ferroviari (Passante e linee regionali).

I bus aziendali sono riservati ai dipendenti, collabo-

ratori, fornitori e ospiti della Società. Ogni corsa ha 

il prezzo simbolico di 0,03 euro per i dipendenti e i 

collaboratori, mentre i visitatori occasionali posso-

no usufruire gratuitamente del servizio.

LE FACILITAZIONI 
PER I DIPENDENTI

Tipologia 2012 2013 2014

Prelievi del sangue 319 290 275

Visite mediche 351 431 346

Visite oculistiche 38 37 46

Pap-test 175 206 218

Assistenza fi scale
Da alcuni anni è messo a disposizione dei dipen-

denti un servizio di assistenza fi scale a titolo gra-

tuito per la compilazione della dichiarazione dei 

redditi annuale.

Agevolazioni su prodotti e convenzioni 
commerciali
Oltre alla libreria aziendale della sede di Segrate, 

presso la quale è possibile acquistare libri e dvd 

con sconti dal 30% al 50%, i dipendenti Mondadori 

possono usufruire di sconti nelle librerie del Grup-

po, sul sito di e-commerce e sugli abbonamenti ai 

magazine. 

Sono inoltre stipulate molteplici convenzioni per 

l’acquisto di prodotti e servizi: l’elenco aggiornato 

è pubblicato sulla Intranet aziendale.
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PER MONDADORI CONTRIBUIRE ALLO SVILUPPO SOSTENIBILE 

DEL TERRITORIO È UNO DEI PRINCIPALI IMPEGNI DI RESPONSABILITÀ SOCIALE. 

IN LINEA CON QUEST’OBIETTIVO, MONDADORI OFFRE SOSTEGNO  

ALLE COMUNITÀ IN CUI OPERA ATTRAVERSO SPONSORIZZAZIONI E INIZIATIVE 

A CARATTERE SOCIALE MIRATE, CHE POSSONO ESSERE INQUADRATE 

IN QUATTRO GRANDI AREE DI INTERVENTO:

CULTURA, ISTRUZIONE E FORMAZIONE;

ASSISTENZA SOCIALE E SANITARIA;

GIOVANI E SPORT;

AMBIENTE.
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di eventi finalizzati alla raccolta di fondi da destina-

re alla beneficenza e al finanziamento di progetti 

mirati in diversi settori (vedi paragrafo a p. 84);

•  sensibilizzazione su tematiche di interesse so-

ciale: Mondadori attraverso le proprie testate e 

altri business (libri, digital, radio, direct marketing) 

sostiene numerosi progetti e sensibilizza l’opi-

nione pubblica su diverse tematiche di interesse 

sociale come lavoro, violenza sulle donne, tute-

la dell’ambiente, ecc. (vedi paragrafo Panorama  

d’Italia a p. 85).

•  erogazione diretta di liberalità: Mondadori ogni 

anno devolve elargizioni liberali a favore di enti 

e associazioni diverse con finalità di solidarietà 

per progetti riguardanti assistenza sociale e sani-

taria, infanzia, donne, persone disabili (vedi para-

grafo Il sostegno alla comunità a pp. 82-83). Nel 

triennio si è verificato un calo sensibile delle libe-

ralità, a seguito di una strutturata azione di conte-

nimento dei costi. Tuttavia è volontà di Mondado-

ri privilegiare quanto più possibile il supporto alle 

attività sociali del territorio, pur in un momento di 

forte contrazione dei fondi a disposizione;

Nella scelta dei progetti di utilità sociale, Mondado-

ri si attiene a una specifica procedura prevista dal 

Codice etico che regola le modalità di selezione 

delle iniziative da promuovere e sostenere, coin-

volge collegialmente o disgiuntamente i membri 

del Comitato di sostenibilità e si avvale della col-

laborazione della Fondazione Sodalitas e di orga-

nizzazioni non profit, quali Mediafriends e Istituto 

Italiano della Donazione.

Nel 2014 è stato effettuato un audit sulle modalità 

di gestione delle iniziative di partnership sociale 

organizzate dai magazine italiani, che ha messo 

in evidenza spazi di miglioramento nel processo 

di selezione e di conduzione delle attività a scopo 

benefico.

La strategia di social innovation di Mondadori si 

esplicita in una serie di iniziative che sono ricondu-

cibili alle seguenti categorie:

•  iniziative a favore della cultura: da più di trent’an-

ni la Fondazione Arnoldo e Alberto Mondadori 

opera attivamente per la conservazione e la valo-

rizzazione della memoria del lavoro editoriale in 

Italia e dalla metà degli anni Novanta è diventata 

un centro studi e ricerche sulla cultura editoriale 

nel nostro Paese, collegandosi con un network di 

realtà analoghe in Europa e nel mondo;

•  attività di marketing sociale: Cemit, società del 

Gruppo Mondadori leader in Italia nel marketing 

relazionale, affianca le onlus nelle attività di fun-

draising attraverso la stesura del piano strategico 

(identificazione dei target, misurazione dell’im-

patto della campagna) e la gestione operativa 

dello stesso attraverso vari canali comunicativi 

(mailing, telemarketing);

•  Mediafriends: onlus nata nel 2003 grazie a Mon-

dadori, Mediaset e Medusa, svolge attività di ide-

azione, progettazione, realizzazione e promozione 

Euro/migliaia

Tipologia 2012 2013 2014

Liberalità 740,0 552,4 475,8

Contributi associativi 1.694,9 1.953,8 1.524,1

Totale 2.434,9 2.506,2 1.999,9

•  sostegno ad attività sportive: Mondadori suppor-

ta lo sport condividendone pienamente i valori 

di amicizia, socializzazione e sana competizione. 

R101 è media sponsor della Stramilano dal 2006, 

media partner del Giro d’Italia e sostenitore di 

altre manifestazioni che promuovono la pratica 

sportiva;
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Per defi nire i contributi alla comunità, dal 2012 

Mondadori segue l’impostazione del London 

Benchmarking Group, al fi ne di rendere più esplicite 

le forme di sostegno erogate e le loro implicazioni.

Il London Benchmarking Group (LBG) è un network 

di imprese che ha sviluppato un modello per 

riclassifi care i contributi alla comunità secondo 4 

dimensioni:

• tipologie di contribuzione

• tipologie di iniziative

• ambiti di intervento

• aree geografi che di intervento.

Obiettivo del modello è valorizzare tutti i contribu-

ti alla comunità erogati dalle imprese: non solo le 

liberalità ma anche output che non hanno manife-

stazione fi nanziaria come le erogazioni in natura o 

il volontariato dei dipendenti.

Il modello si esplicita attraverso l’elaborazione di 

una matrice in grado di riassumere e quantifi care 

i risultati di un’attività rivolta alla comunità, detta-

gliando i diff erenti input e analizzando gli output e 

i loro relativi impatti.

Nel 2014 le risorse destinate dal Gruppo a favore 

delle comunità sono state stimate in circa 800 mila 

euro.

Per quanto riguarda le tipologie di contribuzione, 

calcolate sul solo importo delle liberalità, l’86% è 

costituito da elargizioni liberali in denaro mentre il 

14% da erogazioni in natura (non è stata al momen-

to stimata l’incidenza della categoria “gestione del-

le iniziative” mentre non sono state realizzate nel 

2014 iniziative di volontariato dei dipendenti).

In merito alle tipologie di iniziative, il 38% è costi-

tuita da investimenti nelle comunità locali mentre il 

46% da iniziative commerciali. Le donazioni costitu-

iscono il 17% dell’ammontare complessivo.

•  iniziative presso la sede: Mondadori organizza 

presso la propria sede diverse iniziative benefi -

che e sociali (raccolta fondi per onlus, giornate 

dedicate alla donazione del sangue, recupero e 

distribuzione di pasti a organizzazioni non profi t 

di assistenza sociale);

•  attività di promozione della sostenibilità: Monda-

dori, attraverso la propria adesione ad associa-

zioni come Sodalitas e CSR Network, partecipa 

attivamente a singoli progetti di utilità sociale 

promossi dalle stesse. 

Euro

Tipologia 2012 2013 2014

Sponsorizzazioni 655.790 441.499 307.702

IL SOSTEGNO 
ALLA COMUNITÀ
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Tra le iniziative commerciali a impatto sociale segna-

liamo la sponsorizzazione di manifestazioni sporti-

ve, tra le quali la Stramilano e il Giro d’Italia.

Nel 2014 gli ambiti di intervento sono stati diversi 

come rappresentato dal grafico seguente.

%

Erogazioni in natura 14%
Erogazioni in denaro 86%

%

Investimenti nelle comunità locali 38%
Donazioni 17%
Iniziative commerciali 
a impatto sociale 46%

%

Ambiente  1%
Giovani e sport  34%
Cultura, istruzione e formazione 43%
Assistenza sociale e sanitaria 14%
Altro  9%

La riclassificazione delle aree geografiche di inter-

vento non viene effettuata, poiché il perimetro del 

Bilancio di sostenibilità di Mondadori è al momento 

circoscritto alle sole società consolidate in Italia.
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consentito a oltre 150 associazioni di realizzare 

263 progetti di solidarietà in Italia e nel mondo.

Sin dal primo progetto realizzato (La Fabbrica del 

Sorriso nel 2003) Mondadori ha attivamente colla-

borato sia alla creazione di prodotti, il cui ricavato 

della vendita contribuisce alla raccolta fondi a so-

stegno dei vari progetti, sia alla comunicazione e 

divulgazione, sui propri mezzi, delle attività dell’as-

sociazione.

Costituita nel 2003 da Mediaset, Mondadori e Me-

dusa, l’associazione Mediafriends, organizzazione 

non lucrativa di utilità sociale (onlus), ha raggiunto 

nel 2013 i dieci anni di attività. L’Associazione ha 

come obiettivo la raccolta di fondi da destinare a 

progetti di benefi cenza e la comunicazione di ini-

ziative di solidarietà sociale. 

In oltre dieci anni di attività Mediafriends ha pro-

mosso e sostenuto una lunga serie di eventi bene-

fi ci, raccogliendo e distribuendo fondi che hanno 

MEDIAFRIENDS
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Tra tutte le iniziative pensate a sostegno della col-

lettività dai diversi business del Gruppo, si è scelto 

di raccontare un’esperienza che interpreta in modo 

assai calzante la tensione innovativa presente in 

Mondadori in questi ultimi due anni.

Da aprile a novembre del 2014 il settimanale Pa-

norama ha promosso l’iniziativa Panorama d’Italia, 

ovvero un viaggio per l’Italia alla scoperta di dieci 

città italiane: Reggio Calabria, Lecce, Ancona, Par-

ma, Verona, Verbania, Brescia, Viterbo, Catania e 

Salerno. Panorama d’Italia si è fermato con la sua 

stazione editoriale mobile (il “Dome”) per quattro 

giorni in ognuna di queste città off rendo una va-

rietà di eventi e di tavoli di confronto.

Ciò che ha spinto Panorama a dare vita a questa 

iniziativa non è stata solo un’esigenza editoriale, 

ma soprattutto la volontà di dare voce a territori 

trascurati dall’informazione mainstream, ovvero 

quei territori che negli anni non sono stati al centro 

dell’attenzione mediatica o sono stati confi nati in 

luoghi comuni. Le città protagoniste di questa ini-

ziativa sono state selezionate coerentemente con 

questo obiettivo: sono stati scelti territori che rap-

presentassero delle eccellenze da valorizzare, de-

pressi o presunti tali e poco valorizzati nel tempo. 

Lo scopo intrinseco dell’iniziativa ha guidato anche 

le scelte delle modalità con cui l’informazione è 

stata veicolata: per tutta la durata dell’evento Pa-

norama ha, infatti, collaborato con i giornali locali, 

che negli anni avevano perso la “vocazione edito-

riale”, per aiutarli a tornare megafono del territorio.

Panorama d’Italia ha richiesto un accurato lavoro 

di organizzazione e promozione: i quattro giorni di 

evento nelle singole tappe, infatti, sono stati sem-

pre preceduti da mesi di preparazione. Per ogni 

tappa i giornalisti del settimanale sono andati alla 

ricerca di storie di successo locali, cui venivano 

destinate dieci pagine nell’edizione di Panorama 

A ciò si aggiunge la partecipazione alla realizza-

zione del volume di fi abe che, da otto anni nel pe-

riodo natalizio, Mondadori pubblica a sostegno di 

progetti destinati all’infanzia nel mondo. Quest’an-

no il libro Le strade del sorriso ha raccontato storie 

frutto di un autentico reportage, un lungo viaggio 

nei luoghi in cui operano le associazioni che, gra-

zie alla generosità degli italiani, Mediafriends ha 

fi nanziato nel corso degli anni in tutto il mondo.

All’interno del libro, oltre alle storie di bambini, un 

mix di reportage, moto e curiosità sui paesi visi-

tati da Anna e Fabio Stojan, due amici di Media-

friends che nel 2012 hanno percorso più di 20.000 

chilometri in moto per raccontare diversi progetti 

fi nanziati da Mediafriends sparsi nel continente 

asiatico. 

I fondi raccolti con Le strade del sorriso sono 

stati devoluti alla Fondazione Pro. Sa, che opera 

a Bangkok in Thailandia, a sostegno del progetto 

del Camillian Home fondato da padre Giovanni 

Contarin, un centro per bambini aff etti da disabilità 

psicofi siche o che hanno contratto il virus dell’hiv. 

Il centro, situato nella periferia di Bangkok, off re 

un servizio unico nel suo genere: permette a oltre 

ottanta bambini di ricevere cure e trattamenti 

specifi ci, in un ambiente che incoraggia e sviluppa 

le capacità di ciascuno, indipendentemente dalla 

gravità delle loro condizioni psicofi siche.

PANORAMA 
D’ITALIA – L’ITALIA 
RIPARTE DALL’ITALIA
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show cooking con chef stellati o riconosciuti validi 

dal territorio, visite guidate da Vittorio Sgarbi alle 

opere d’arte più rappresentative del luogo, incon-

tri con autori, personaggi dello spettacolo, attori 

e registi.

Per tutte queste ragioni Panorama d’Italia è stata 

un’iniziativa che non ha “preso”, ma ha “lasciato” 

qualcosa nei territori che ha percorso: ha rappre-

sentato casi di successo concreti, ha messo a di-

sposizione dei giovani strumenti per accedere a fi-

nanziamenti e ha creato consapevolezza del valore 

del territorio. E, per comprendere quanto effettiva-

mente ha lasciato in ciascun territorio, Panorama 

ha in programma di tornare nelle città tappa del 

2014 e monitorare i progressi fatti successivamen-

te all’evento.

L’iniziativa, senza precedenti per Mondadori, ha 

avuto numeri straordinari: nei quaranta giorni del 

tour sono state coinvolte più di 500 aziende, 11 uni-

versità e sono state presentate più di 100 startup di 

successo; hanno partecipato circa 80.000 spettato-

ri e 300 relatori. Il sito ha prodotto più di 420 post, 

poi condivisi sui social media da quasi 220 mila fol-

lowers, con oltre 10 mila tra tweet e retweet. Senza 

dimenticare i 300 video messi online e le 77 dirette 

streaming per un totale di 100 ore di trasmissione, 

154 mila utenti unici collegati cui si aggiungono i 

contatti portati dai 400 media locali, coinvolti come 

partner o semplicemente come cronisti attenti agli 

eventi del tour. Il pubblico raggiunto complessiva-

mente sale così a ben 3 milioni di italiani con 100 

milioni di contatti totali.

Un successo, quello di Panorama d’Italia, che ha 

portato Mondadori a scegliere di ripetere l’impre-

sa nel 2015 con l’obiettivo di fare molto di più e 

di rendere l’iniziativa più partecipativa, in primo 

luogo chiedendo alle città italiane di candidarsi 

spontaneamente.

precedente i quattro giorni di evento. Inoltre, nei 

territori toccati dall’iniziativa l’edizione del setti-

manale che annunciava la tappa veniva realizzata 

con una doppia copertina, quella ufficiale del set-

timanale e una scelta dal territorio che ospitava 

l’evento.

L’iniziativa è stata contraddistinta da un ap-

proccio “cross media”: ogni evento è stato tra-

smesso in streaming sul sito internet dedicato  

(www.panoramaditalia.it), su R101 e in televisione  

su TGCOM 24 (partner dell’evento). Inoltre, all’in-

terno del “Dome” era presente un “social wall” con 

lo scopo di raccogliere tutti i commenti e gli inter-

venti dei cittadini via Facebook, Twitter e Insta-

gram. Questo approccio multicanale ha permesso 

a Panorama di raggiungere un pubblico più ampio 

e più giovane.

Tra i principali obiettivi del tour, infatti, c’era anche 

quello di avvicinare i giovani alla possibilità con-

creta di lanciare sul mercato una loro impresa, 

una startup innovativa sotto il profilo organizza-

tivo o produttivo e attiva nell’economia digitale.  

A tal fine, in ogni tappa sono stati organizzati con-

vegni, tavole rotonde, appuntamenti con esponen-

ti di primo piano della politica e dell’imprenditoria 

nazionale, incontri tra università, startup e mondo 

del business organizzati in collaborazione con Invi-

talia (Agenzia per l’attrazione degli investimenti e 

lo sviluppo d’impresa, che ha stanziato 180 milioni 

di euro per le startup del meridione), con le Came-

re di Commercio locali e con l’Italian Business & 

Investment Initiative di Ferdinando Napolitano, che 

ha seguito gli eventi in collegamento da New York.

Agli eventi strettamente legati alle tematiche del 

lavoro e dell’imprenditoria, si sono affiancati an-

che momenti dedicati alle eccellenze del territo-

rio: dal cinema all’enogastronomia, dai libri alla 

musica e all’arte. Si è, pertanto, potuto assistere a 





Il cambiamento 

climatico

Le iniziative 

per la riduzione degli 

impatti ambientali

LA
TUTELA
DELL’AMBIENTE
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LA FILIERA DELLA CARTA

Il processo produttivo della carta, descritto nella 

pagina a fianco, è svolto interamente dalle indu-

strie cartarie. Al termine, la carta esce dalla cartiera 

per passare all’azienda grafica che si occupa della 

stampa. La carta stampata viene quindi trasportata 

nei magazzini dove resta prima di essere inviata, 

attraverso appositi sistemi di logistica, ai distribu-

tori e ai clienti finali (si veda la sezione successiva 

che approfondisce l’argomento riferendosi speci-

ficatamente alle logistiche proprie di Mondadori).

Parallelamente alla distribuzione dei libri e perio-

dici verso i canali di vendita, merita attenzione an-

che il processo inverso, ovvero il meccanismo della 

resa (descritto nella sezione successiva).

Una volta che il libro/periodico è arrivato al letto-

re, il ciclo della carta continua in uno dei tre modi 

seguenti:

•  il libro/periodico rimane nella casa del lettore, e 

potrà poi eventualmente essere riutilizzato (rilet-

to, regalato, donato a scuole e/o biblioteche);

•  si procede alla raccolta e al riciclo;

• si smaltisce in modo indifferenziato.

La carta da macero, ovvero il rifiuto cartaceo diffe-

renziato, è una materia prima di valore: una volta 

raccolta, essa è inviata al riciclo in cartiera, diven-

tando così nuova carta.

Il processo può essere riassunto nello schema a  

p. 92.

L’UTILIZZO RESPONSABILE 
DEI MATERIALI

Nonostante la progressiva importanza assunta dai 

prodotti digitali, per un Gruppo editoriale come 

Mondadori il consumo di carta e l’utilizzo di mate-

riali da imballaggio continuano ad avere un ruolo 

significativo per la valutazione dei propri impatti 

ambientali.

In questa sezione si analizzano i dettagli relativi 

all’uso della carta (sia in termini di materia prima, 

sia in termini di rese e macero) e al trasporto dei 

prodotti; queste due attività hanno impatti sull’am-

biente profondi e diversificati, sempre più al centro 

dell’attenzione dei clienti e in generale dei portato-

ri di interesse di Mondadori.
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MATERIA PRIMA

Pulping

Sbiancamento

Formazione foglio 
e pressatura

Lisciatura / Calandratura

Trattamenti Superfi ciali

Essiccamento 
e avvolgimento 

su bobina

CARTA

PROCESSO 
DI PRODUZIONE 
DELLA CARTA

Lisciatura / Calandratura

Trattamenti Superfi ciali

Il legno viene scortecciato, ridotto in pezzetti e trasformato in polpa 
(una miscela concentrata di fi bre in sospensione nel liquido).

L’agente di imbianchimento tradizionalmente più usato è a base di cloro; 
l’evoluzione più recente ha però consentito di individuare imbiancanti alternativi 
a ridotto impatto ambientale. Dalla pasta ottenuta a valle di questi trattamenti 
si possono produrre balle di cellulosa o si passa direttamente alla formazione 
dei fogli.

Si procede facendo drenare la soluzione di cellulosa su un nastro trasportatore 
forato (tela): le fi bre si concentrano e si compattano formando il foglio iniziale 
(che ha una percentuale di umidità molto elevata e pari all’80%). La carta, in 
forma di nastro continuo, lascia la tela per essere portata da una serie di nastri 
trasportatori verso la sezione di asciugamento, dove l’acqua ancora presente 
è spremuta tramite delle presse e poi fatta evaporare tramite calore.

Il nastro di carta passa attraverso un gruppo di rulli levigati 
che comprimono a secco la carta e le danno un aspetto liscio; 
per ottenere una carta lucida si ricorre invece alla calandratura.

La carta così ottenuta subisce infi ne dei processi che consentono di 
ottenere le proprietà desiderate: per esempio, collatura (indispensabile 
per le carte da stampa), patinatura (con la stesura 
di una soluzione di pigmenti colorati, acqua e collante), politenatura (si 
ricopre a caldo la carta di un sottilissimo foglio di polietilene).

La carta, dopo l’essiccatura, è avvolta su bobine per facilitarne il 
trasporto.
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Raccolta 

diff erenziata

Casa Rifi uto

LA FILIERA 
DELLA CARTA

PROCESSO MATERIA PRIMA / 
PRODOTTO

RIFIUTO

Foresta

Cartiera

Logistica

Stampatori

Logistica 
(magazzini e distribuzione)

Edicole, librerie, 

distributori

Cliente

Albero

Carta Sfridi

Sfridi

MaceroRese

Altri

prodotti

Libri Periodici
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LE CARTIERE

Nel 2014 l’acquisto della carta in parte è stato ge-

stito direttamente da Mondadori e in parte è stato 

demandato a Elcograf, la società terza che si occu-

pa della stampa della maggior parte dei prodotti 

editoriali di Mondadori. Elcograf, a sua volta, utiliz-

za diversi fornitori di carta sia per le stampe desti-

nate a Mondadori sia per quelle effettuate per altri 

committenti.

Tutti i fornitori di carta di Elcograf garantiscono che 

la carta utilizzata:

• non proviene da legname tagliato illegalmente;

•  non proviene da legname tagliato in violazione 

dei diritti civili delle popolazioni interessate dal 

taglio stesso;

•  non proviene da legname tagliato in foreste in 

cui alti valori di conservazione sono minacciati da 

attività di gestione delle foreste stesse;

•  non proviene da legname tagliato in aree conver-

tite da foreste a piantagioni o a forme d’uso del 

suolo non forestale;

TOTALE CARTA PER STAMPA GRUPPO MONDADORI (in tonnellate)

Tipologia 2012 % 2013 % 2014 %

Carta certificata 17.271 17,9% 19.306 23,1% 58.641 74,3%

Carta riciclata 22 0,02% 0 0,0% 170 0,2%

Carta classica 79.090 82,1% 64.461 76,9% 20.095 25,5%

Totale 96.383 83.767 78.906

•  non proviene da legname tagliato in foreste nelle 

quali siano piantati alberi geneticamente modifi-

cati.

Alcuni di questi fornitori sono inoltre in grado di 

certificare che parte della carta utilizzata possiede 

il marchio FSC/PEFC. La garanzia dell’aderenza a 

questi standard è fornita da società di certificazio-

ne indipendenti.

LA CARTA PER LA STAMPA 
DEI PRODOTTI EDITORIALI MONDADORI

Nel 2014 il consumo complessivo censito di carta 

per stampa del Gruppo Mondadori in Italia è risul-

tato pari a circa 78.900 tonnellate, con un decre-

mento del 5,8% rispetto all’anno precedente.

I valori esposti nella tabella includono i consumi di 

carta del Gruppo Mondadori in Italia utilizzati per la 

stampa di libri, periodici e altre pubblicazioni, come 

l’editoria scolastica e il direct marketing.
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to invenduto. A seconda del canale specifico, il pro-

dotto invenduto può essere destinato allo stoccag-

gio, a successive rilavorazioni per riciclo o al macero 

(se cartaceo), a distruzione o a smaltimento.

In particolare, il settore logistico è caratterizzato 

da un elevato utilizzo di materiali per imballaggio: 

nella tabella seguente sono riportati i consumi dei 

principali materiali utilizzati da Mondadori (secon-

do un approccio conservativo, tali materiali sono 

considerati come consumi diretti anche nel caso 

di gestione esternalizzata). Sono inclusi i materia-

li per la spedizione dei libri da Verona, da Brescia 

(Mondolibri, 2012 e 2013) e dei quotidiani e perio-

dici (Press-di). Per le spedizioni da Verona dal 2013 

i dati includono, oltre all’area Trade, la gestione 

delle rese delle librerie in franchising e parte delle 

spedizioni di Mondadori Education, e, dal 2014, an-

che Mondolibri.

CARTA ACQUISTATA (in tonnellate)

Tipologia

2013 2014

Carta 
acquistata da 

Elcograf 

Carta 
acquistata da 

Mondadori

Totale Carta 
acquistata da 

Elcograf

Carta 
acquistata da 

Mondadori

Totale

Carta certificata 12.250 7.056 19.306 18.501 40.140 58.641

Carta riciclata 0 0 0 0 170 170

Carta classica 63.631 830 64.461 17.922 2.173 20.095

Totale 75.881 7.886 83.767 36.423 42.483 78.906

A testimonianza dell’impegno preso dall’azienda 

all’inizio del 2010, nel 2014 si registra un significa-

tivo aumento del consumo di carta certificata FSC/

PEFC, che raggiunge il 74,3% del totale, rispetto al 

17,9% del 2012 e al 23,1% del 2013.

Questo risultato è dovuto alla volontà del Gruppo 

di aumentare la quantità di carta certificata per la 

stampa dei propri prodotti; l’acquisto diretto della 

carta, che nel 2014 costituisce già il 53,8% del totale 

degli approvvigionamenti, ha anche contribuito a 

incrementare la percentuale di carta certificata (68% 

sul totale carta certificata; 50,8% sul totale carta).

Di seguito sono riportati gli acquisti di carta effet-

tuati da Elcograf e da altri stampatori e quelli effet-

tuati direttamente da Mondadori.

Per quanto riguarda la carta acquistata direttamen-

te da Mondadori, si segnala che Cemit ha acquista-

to solo carta certificata FSC.

LA LOGISTICA DEI PRODOTTI EDITORIALI 
E I MATERIALI DA IMBALLAGGIO

La logistica distributiva del Gruppo Mondadori si 

sviluppa attraverso una serie di reticoli sovrapposti 

che coprono l’intero territorio nazionale e differisco-

no per la tipologia degli oggetti gestiti e trasportati.

Si distinguono i seguenti canali: periodici (edicola, 

abbonamenti e quotidiani), libri (trade e scolastici), 

club (prodotti Mondolibri) ed e-commerce.

Molti dei processi logistici prevedono sia una spedi-

zione diretta verso i punti di destinazione del canale 

di riferimento, sia una spedizione in resa del prodot-
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PEFC E FSC

Il Programme for Endorsement of Forest Certification schemes (PEFC) cioè il programma di valutazione degli schemi 

di certificazione forestale, è un sistema di attestazione per la gestione sostenibile delle foreste. Il PEFC è un’iniziativa 

internazionale basata su una larga intesa delle parti interessate all’implementazione della gestione forestale soste-

nibile a livello nazionale e regionale. Partecipano allo sviluppo del PEFC i rappresentanti dei proprietari dei boschi 

e dei pioppeti, dei consumatori finali, degli utilizzatori, dei liberi professionisti, del mondo dell’industria del legno e 

dell’artigianato. Tra i suoi obiettivi si segnala quello di migliorare l’immagine della selvicoltura e della filiera foresta–

legno, fornendo di fatto uno strumento di mercato che consenta di commercializzare legno e prodotti derivanti da 

boschi e impianti gestiti in modo sostenibile. In Italia è presente il PEFC Italia, associazione senza fini di lucro che 

costituisce l’organo di governo nazionale del sistema di certificazione PEFC. Il sistema PEFC permette di attestare:

•  la sostenibilità della gestione delle foreste;

•  la rintracciabilità dei prodotti legnosi e cartacei commercializzati e trasformati che provengono da foreste certi-

ficate PEFC.

Il Forest Stewardship Council (FSC) è una ong internazionale senza scopo di lucro.

FSC rappresenta un sistema di certificazione forestale riconosciuto a livello internazionale.

L’attestazione ha come scopo la corretta gestione forestale e la tracciabilità dei prodotti derivati. Il logo di FSC 

garantisce che il prodotto è stato realizzato con materie prime derivanti da boschi correttamente gestiti secondo 

i principi dei due principali standard: gestione forestale e catena di custodia. Lo schema di certificazione FSC è 

indipendente e di parte terza.

Le ispezioni infatti vengono effettuate da 17 enti di certificazione in tutto il mondo. Gli enti sono a loro volta accre-

ditati da ASI (Accreditation Service International). Una delle attività principali di FSC è la redazione di standard che 

sono adattati a livello locale dalle iniziative nazionali.

CONSUMO ALTRI MATERIALI (in tonnellate)

2012 2013 2014

Materia 
prima Dettaglio

Libri 
trade 

e 
Mondolibri

Press-di Polo 
logistico 

di Verona e 
Mondolibri

Press-di Polo 
logistico 

di 
Verona

Press-di

Legno Pallet 294 633 331 536 326 530

Cartone Scatole e materiali imballo1 254 - 742 - 839 -

Polietilene Film 45 672 68 471 66 427

Riempimento colli2 11 - 13 - 21 -

Cappucci e copertura bancali2 3 ND 4 ND 4 ND

Polipropilene Nastro adesivo 2 ND 3 ND 1 ND

Regge2 3 ND 7 ND 3 ND

1 Il dato relativo alle scatole in cartone per il 2012 è riferito al solo utilizzo di Mondolibri
2  Il dato relativo al materiale di riempimento colli, cappucci e copertura bancali e regge è riferito al solo utilizzo di Libri Trade; il valore di consumo  

di Mondolibri non è disponibile
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•  cellofanatura industriale e allestimento delle spe-

dizioni: nel 2014 il processo ha interessato circa 

94 milioni di copie, per le quali sono state utiliz-

zate circa 375 tonnellate di materiale per cellofa-

natura. Il dato di consumo risulta in diminuzione 

rispetto all’anno precedente in relazione al co-

stante calo dei volumi di attività;

•  trasporto primario: la rete di trasporto primario 

parte dai centri logistici di distribuzione (Melzo, 

Verona, Roma) e raggiunge i distributori locali 

(circa 100 imprenditori privati nel 2014);

•  ultimo miglio (consegna a punto vendita): i distri-

butori locali svolgono il servizio di smistamento 

delle copie per edicola e il servizio di trasporto di 

“ultimo miglio” fi no al punto vendita. Ai distribu-

tori locali spetta, quotidianamente, il compito di 

raccolta del prodotto invenduto presso le edicole 

e di lavorazione del prodotto reso per la ri-spedi-

zione dal Centro nazionale resa di Press-di o per 

il macero/smaltimento locale;

PERIODICI

La logistica del canale Periodici è affi  data alla so-

cietà Press-di Distribuzione Stampa e Multimedia 

S.r.l., controllata al 100% da Mondadori, che gesti-

sce la distribuzione sul territorio nazionale dei pe-

riodici di Gruppo e di magazine e quotidiani di altri 

editori. Tutti i processi operativi di Press-di, com-

presa la gestione dei trasporti, sono esternalizzati 

a una rete di fornitori qualifi cati.

Considerando i due canali di vendita utilizzati, 

costituiti dalle edicole (83%) e dagli abbonamenti 

(17%), nel 2014 è stato registrato un peso totale tra-

sportato di oltre 76.000 tonnellate, interamente su 

gomma (con utilizzo di trasporto navale in modalità 

roll-on/roll-off  per il traghettamento verso le isole).

Il processo logistico dei periodici si svolge attraver-

so quattro fasi:

CENTRO LOGISTICO 
DI RESTITUZIONE 
RESE

CENTRI LOGISTICI 
DI DISTRIBUZIONE

DISTRIBUTORI 
LOCALI

EDICOLE

LA LOGISTICA DI QUOTIDIANI E PERIODICI

Melzo, Verona, Roma

Melzo, Verona, RomaSan Pietro di Mosezzo (NO)

A cura dei distributori 
locali

MACERO

STAMPATORE
CENTRI LOGISTICI 
DI DISTRIBUZIONE 

TRASPORTO 
AI DISTRIBUTORI 
LOCALI

TRASPORTO 
ALLE EDICOLE

CLIENTI FINALI
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Nel 2014 il macero locale è stato pari a 20.930 

tonnellate per i periodici e 9.897 tonnellate per i 

quotidiani. Il dato del macero locale periodici è in 

significativo incremento, nonostante il decremento 

delle quantità in distribuzione.

Attualmente, dei 100 distributori locali attivati da 

Press-di, 90 garantiscono la resa certificata. L’in-

cremento costante della resa certificata si traduce 

in una progressiva diminuzione dei volumi di tra-

sporto verso il Centro nazionale rese e in conse-

guenti riduzioni sia di consumi sia di costi.

È da segnalare che, dal 2010, Mondadori effettua 

ricerche in diversi campi per ottimizzare le presta-

zioni ambientali dei periodici e i relativi costi eco-

nomici: standardizzazione dei formati, diminuzione 

della grammatura, riduzione della foliazione. 

Alla riduzione di costi operativi (derivante dalla 

diminuzione progressiva dei pesi trasportati) cor-

risponde una proporzionale contrazione delle 

emissioni per utilizzo di vettori di trasporto. Questo 

risultato si somma all’effetto della resa certificata 

(macero locale).

•  trasporto rese: il prodotto invenduto destinato 

alla restituzione agli editori rientra, attraverso la 

rete di trasporto primaria di Press-di, al Centro 

nazionale di lavorazione della resa di San Pietro 

Mosezzo (NO).

La distribuzione dei quotidiani di editori terzi (tra 

cui il Giornale, Libero, Avvenire) è sviluppata su un 

reticolo logistico differente da quello dei periodici. 

Il network dei quotidiani parte da una serie di centri 

stampa dislocati sul territorio nazionale e ha come 

punto di destinazione i distributori locali. Tale rete, 

corta e veloce, è ottimizzata sui tempi di consegna 

e condivisa con altri distributori per una maggior 

efficienza dei volumi.

IL MACERO

Mondadori ha un tasso di macero locale estrema-

mente elevato: Press-di (in accordo con il Gruppo e 

gli editori terzi distribuiti) ha, infatti, inteso favorire 

la massima diffusione possibile dei processi di resa 

certificata dei distributori locali, al fine di raggiun-

gere la massa critica necessaria a realizzare con-

cretamente gli importanti risparmi che tale modali-

tà di gestione della resa rende accessibili. 

LA RESA CERTIFICATA

Il meccanismo della resa certificata delle pubblicazioni è una modalità di trattamento della resa da parte dei distri-

butori locali attraverso la certificazione delle quantità e il contestuale macero delle copie. Le modalità operative di 

svolgimento delle attività di cui si compone il processo di resa sono le seguenti: ricevimento delle rese, conta delle 

copie pervenute, trattazione informatica delle risultanze della conta, trattazione contabile delle risultanze della con-

ta, distruzione del prodotto. Il processo di resa certificata comporta dunque:

•  il consolidamento delle rese macerate (invenduto) per testata/fascicolo/copie, direttamente presso il distributore 

locale, ovviando in questo modo al rientro della resa fisica a magazzino; 

• la riduzione dei costi di trasporto della resa a magazzino.
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MONDADORI EDUCATION

Nel 2014 Mondadori Education ha prodotto circa 7 

milioni di copie tra volumi e guide per l’insegnan-

te, stoccate in due magazzini: uno a Verona per i 

libri delle scuole medie e superiori, l’altro a Firenze 

Signa (movimentazione gestita in proprio) per i li-

bri delle scuole elementari, i dizionari, l’università 

e italiano L2 (italiano per stranieri). Il magazzino di 

Firenze Signa è stato disattivato alla fine del 2014 

e, di conseguenza, si prevede per il 2015 un mi-

glioramento degli indicatori dovuto alla concentra-

zione e razionalizzazione delle attività distributive 

nell’unico polo logistico di Verona.

A partire da gennaio 2013 il Gruppo Mondadori ha 

completamente integrato la gestione logistica del 

libro scolastico (relativamente alla scuola seconda-

ria media e superiore) nel Polo logistico di Verona, 

portando a compimento un processo di razionaliz-

zazione relativo sia agli spazi, sia al trasporto (dimi-

nuzione del numero di mezzi utilizzati per il traspor-

to attraverso consolidamento delle spedizioni con 

quelle del canale trade).

La gestione dei prodotti Mondadori Education se-

gue una gestione logistica legata alle attività pe-

culiari della scolastica (propaganda, adozione e 

vendita dei libri): 

•  attraverso una rete di propagandisti, nei mesi da 

gennaio a maggio, si presentano i volumi agli inse-

gnanti allo scopo di ottenerne l’adozione; la logisti-

ca si incarica di spedire i volumi dai due magazzini 

centrali verso i propagandisti, raggiungendo poco 

meno di 140 destinazioni; infine, i propagandisti 

consegnano o spediscono all’insegnante la/le 

copie saggio; si segnala a riguardo l’introduzione 

delle copie saggio digitali (legata allo sviluppo dei 

testi scolastici digitali multidevice, vedi p. 55), che 

in prospettiva potrà ridurre sensibilmente la pro-

duzione e spedizione delle copie saggio cartacee;

Tutte le confezioni utilizzate per la distribuzione di libri 

trade sono di cartone ondulato, con una percentuale 

di carta riciclata del 90%; tali imballi sono poi a loro 

volta riciclabili al 100% e la sorgente del materiale ri-

ciclato proviene dai raccoglitori di macero nazionali.

LIBRI TRADE

La logistica dei libri trade è svolta integralmente a 

cura del Polo logistico di Verona. La gestione del 

magazzino di spedizione e rifornimento dei pro-

dotti nuovi e delle ristampe è affidata al Magazzino 

Centrale Editoriale (MCE) di proprietà Mondadori. 

Attraverso contratti con provider esterni, presso 

una serie di magazzini satellite collocati a breve 

distanza dal MCE, si svolgono le attività di lancio 

delle novità, conteggio e selezione rese, deposito.

Al fine di migliorare il livello di controllo di Monda-

dori su tali operazioni, nei prossimi anni si porranno 

le basi per una maggior comprensione delle rica-

dute ambientali delle attività dei fornitori, così da 

influenzare le scelte operative di questi ultimi ver-

so una maggiore sostenibilità delle proprie attività.

In tale contesto, merita attenzione il processo le-

gato alla resa (vedi sotto la tabella corrispondente 

per i dati relativi al numero di spedizioni, colli e co-

pie movimentati): essa viene registrata, classifica-

ta in base alla qualità, protocollata e accumulata. 

È il proprietario della giacenza, ovvero l’editore, 

che paga il deposito e decide quando macerare il 

prodotto. Ciò non avviene per Edizioni Mondadori 

e Sperling & Kupfer, ovvero gli editori con la resa 

maggiore: in questo caso, infatti, la resa viene con-

teggiata e smaltita mensilmente. 

Tipologia 2012 2013 2014

Copie 13.380.000 12.530.000 12.510.000

Colli 431.000 410.000 405.000

Spedizioni 46.000 43.500 43.000
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•  a partire da maggio e, con intensità diversa, fino a 

tutto ottobre, Mondadori Education rifornisce per 

la campagna di vendita i punti di distribuzione al 

dettaglio, raggiungendo circa 60 destinazioni; 

inoltre, da settembre alla riapertura delle scuole, 

i propagandisti sono dotati di volumi e guide da 

distribuire agli insegnanti come saggi cattedra;

•  oltre alle spedizioni verso la distribuzione peri-

ferica, il magazzino centrale di Verona rifornisce 

direttamente alcuni clienti direzionali, mentre il 

magazzino di Firenze ha servito circa 800 librerie 

per i volumi dell’università e di L2.

Il meccanismo delle rese, pur non essendo un tema 

particolarmente rilevante per i libri di scolastica, ha 

riguardato nel 2014 circa 700.000 copie.

CLUB (PRODOTTI MONDOLIBRI)

A partire dal 2014, con la disattivazione dell’unità 

logistica di Brescia, la gestione dei flussi logistici 

(deposito e allestimento ordini) e di tutti i processi 

di supporto al business Club avviene dal Polo Logi-

stico di Verona. La spedizione degli ordini avviene 

attraverso il canale postale.

Le scatole di cartone utilizzate per le spedizioni 

sono della stessa tipologia di quelle usate per i libri 

Trade. Il materiale che torna in resa postale è sotto-

posto a operazione di recupero.

CONSUMO TONER E CARTA PER STAMPA DA UFFICIO (in tonnellate)

Tonnellate 2012 2013 2014

Materia prima Dettaglio Sede di Segrate Perimetro Italia Perimetro Italia

Carta Carta per stampe da ufficio 6 113 97

Toner1 Toner per stampe da ufficio 1,5 6 4

1 Il dato 2012 comprende anche le sedi di Cernusco sul Naviglio e Roma

E-COMMERCE 
(www.mondadoristore.it)

Le attività logistiche relative al canale B2C preve-

dono la gestione del prodotto (sia di Mondadori 

sia di editori terzi) nell’ambito del polo logistico di 

Verona; l’allestimento del prodotto avviene sulla 

base dell’ordine del cliente e la spedizione via cor-

riere espresso direttamente all’indirizzo del cliente 

finale.

Su questo tipo di prodotto non esiste praticamente 

alcun flusso di resa.

ALTRI MATERIALI

Dal 2012 Mondadori ha intrapreso un percorso di 

indagine dei propri consumi relativamente ai mate-

riali d’ufficio. Nella tabella seguente sono riportati 

i dati del consumo di toner (materiale a elevato im-

patto ambientale) associato alle stampe da ufficio e 

i consumi di carta relativa a tali stampe, monitorati 

già dal 2011. Nel 2013 e nel 2014 i consumi di carta 

e toner sono stati rilevati per tutte le società conso-

lidate in Italia, mentre negli anni precedenti la co-

pertura del perimetro risultava parziale. Nel 2014 si 

evidenzia, a parità di perimetro di rendicontazione, 

una riduzione del consumo, sia di carta sia di toner, 

rispetto al 2013.
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dori ha ottenuto un punteggio pari a 85/100, con-

fermando la performance degli anni precedenti 

(84/100 nel 2012 e 86/100 nel 2013) e posizionan-

dosi al di sopra della media nazionale pari a 71/100. 

L’elevato punteggio ottenuto testimonia la compren-

sione da parte di Mondadori dei rischi e delle oppor-

tunità per il proprio business legate al cambiamento 

climatico, nonché l’adeguatezza dei sistemi interni 

in essere per la gestione e rendicontazione dei dati 

relativi alle emissioni di gas a effetto serra.

La partecipazione al questionario CDP rappresenta 

per Mondadori l’occasione di:

•  comunicare in modo trasparente ai portatori di 

interesse le proprie emissioni di gas a effetto 

serra nonché le strategie e le misure in atto per 

la loro riduzione e per la gestione delle temati-

che relative al cambiamento climatico all’interno 

dell’azienda;

•  individuare e approfondire l’analisi dei rischi e 

delle opportunità legate al cambiamento cli-

matico, in particolare in relazione alla possibile 

evoluzione del quadro normativo nazionale e 

internazionale, all’evoluzione dei parametri fisici 

climatici e a rischi e opportunità di tipo reputa-

zionale;

•  individuare le aree su cui è possibile agire per 

migliorare la propria efficienza energetica, conse-

L’attività umana influenza fortemente le condizio-

ni climatiche del nostro pianeta. Fenomeni come il 

surriscaldamento globale dovuto all’effetto serra, la 

crescita della temperatura o l’aumento dei fenomeni 

meteorologici estremi sono strettamente interrelati, 

come ormai riconosciuto dalla comunità scientifica 

mondiale. In particolare, il progressivo surriscalda-

mento dell’atmosfera terrestre e degli oceani, in 

atto dalla fine del XIX secolo a oggi, è causato da un 

mutamento climatico con effetti su scala mondiale, 

noto come cambiamento climatico globale.

Mondadori effettua una stima delle proprie emis-

sioni di gas a effetto serra fin dalla redazione del 

Bilancio di sostenibilità 2010 e compila il proprio 

inventario completo delle emissioni di gas a effetto 

serra dal 2013 (dati 2012), seguendo i principi della 

norma internazionale ISO 14064:2006.

L’aggiornamento dell’analisi di materialità condotto 

nel 2014 (cfr. paragrafo I temi materiali per Mon-

dadori, p.28) e l’adesione al programma Climate 

Change del Carbon Disclosure Project (CDP) per 

il quarto anno consecutivo, confermano come il 

cambiamento climatico rappresenti uno dei temi di 

maggior rilevanza per Mondadori e i suoi portatori 

di interesse. 

Con riguardo al livello di disclosure sulle tematiche 

relative al cambiamento climatico, nel 2014 Monda-

L’EFFETTO SERRA

I gas serra, o gas climalteranti, sono responsabili dell’aumento dell’effetto serra e del conseguente riscaldamento 

globale (in senso più ampio, denominato “cambiamento climatico”). Il principale gas serra è l’anidride carbonica o 

biossido di carbonio (CO2), responsabile di circa l’80% del riscaldamento globale. Gli altri gas principali sono il me-

tano (CH4), il protossido di azoto (N2O), i composti alogenati (PFC), gli idrofluorocarburi (HFC) e l’esafluoruro di zolfo 

(SF6). I gas climalteranti vengono immessi in atmosfera soprattutto a causa di processi di combustione e, in partico-

lare, dell’utilizzo di combustibili fossili. Le emissioni climalteranti sono convenzionalmente misurate in tonnellate di 

CO2 equivalenti: le quantità degli altri gas emesse sono trasformate in questa unità di misura attraverso l’applicazio-

ne di appositi fattori di conversione. 

IL CAMBIAMENTO 
CLIMATICO
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alla mitigazione e all’adattamento al cambiamento 

climatico, oltre che per garantire una sempre mag-

gior trasparenza verso gli stakeholder in relazione 

a questi temi.

Le emissioni di gas a effetto serra considerate 

all’interno del perimetro di rendicontazione dell’in-

ventario GHG e comunicate nell’ambito del que-

stionario CDP 2014 sono le seguenti:

•  dirette (scopo 1): riscaldamento degli uffici e ma-

gazzini con gas naturale e gasolio (fattori di emis-

sione tratti dalla tabella dei parametri standard 

nazionali pubblicata dal Ministero dell’Ambiente 

e della Tutela del Territorio e del Mare);

•  indirette energetiche (scopo 2): elettricità ac-

quistata dalla rete elettrica nazionale (fattore di 

emissione tratto da Confronti internazionali Terna 

su dati Enerdata – dati 2012);

•  altre emissioni indirette (scopo 3): mobilità dei di-

pendenti per motivi lavorativi con aereo (fattore di 

emissione tratto da GHG Protocol Initiative “CO2 

emissions from business travel” version 2.0), treno 

(fattore di emissione tratto dal Rapporto di Soste-

nibilità 2013 di Ferrovie dello Stato Italiane), auto 

aziendali (fattori di emissione specifici per singolo 

guendo contemporaneamente una riduzione delle 

emissioni di gas a effetto serra e una riduzione dei 

costi operativi associati all’acquisto di energia.

Nell’ambito del questionario CDP, Mondadori ha 

rendicontato e comunicato non solo le proprie 

emissioni dirette e indirette energetiche (scopo 1 

e scopo 2), ma anche due categorie di emissioni 

indirette (scopo 3) ritenute rilevanti per il business 

dell’azienda: le emissioni derivanti dalla mobilità 

dei dipendenti per motivi di lavoro e le emissioni 

derivanti dalla produzione della carta necessaria 

per le stampe effettuate dai fornitori di Mondadori 

(per indicazioni di maggiore dettaglio relative alle 

categorie emissive rendicontate, vedi il seguito del 

presente paragrafo). 

Nei prossimi mesi Mondadori parteciperà alla nuo-

va edizione del questionario Climate Change 2015 

del CDP. L’obiettivo di Mondadori per le prossime 

edizioni del questionario CDP è duplice: da una 

parte, confermare l’ottimo risultato relativo al livello 

di disclosure ottenuto negli anni passati; dall’altra, 

proseguire nel miglioramento del proprio punteg-

gio in termini di performance, che dal 2013 ha visto 

l’azienda collocarsi nella fascia C (su una scala da 

A ad E). Il punteggio assegnato dal CDP in termini 

di performance tiene conto delle misure effettiva-

mente messe in atto dalle aziende per contribuire 

DAL SITO UFFICIALE CDPROJECT.NET

Il Carbon Disclosure Project (CDP) è un’organizzazione no profit indipendente nata con lo scopo di promuovere 

e incentivare una trasformazione del business a livello mondiale, al fine di contrastare il cambiamento climatico 

e proteggere le risorse naturali. Grazie alla propria influenza sul mercato attraverso il coinvolgimento di azionisti, 

clienti e governi, il CDP ha incentivato migliaia di società e di città a misurare e comunicare le proprie emissioni di 

gas a effetto serra, il rischio relativo al cambiamento climatico e le strategie per la gestione delle acque. Gli elementi 

chiave alla base della strategia sono l’aumento della consapevolezza delle aziende attraverso la misurazione e la 

comunicazione delle emissioni e la trasparenza. In questo senso CDP raccoglie le informazioni su rischi e opportu-

nità in tema di clima dalle più grandi società mondiali, le comunica ai suoi 767 investitori e le diffonde attraverso il 

mercato globale al fine di guidare gli investimenti verso una low carbon economy. 
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Altre emissioni di scopo 3 rilevanti sono state in-

dividuate nei processi associati alla logistica della 

materia prima (carta) e dei prodotti finiti; a causa 

della difficoltà nel reperire dati affidabili relativi a 

tali flussi, queste emissioni non sono al momento 

contabilizzate e potranno divenire oggetto di ap-

profondimento durante i prossimi anni.

modello di auto) e a noleggio (fattore di emissio-

ne derivante dalle classi di emissione secondo 

l’eco-etichetta sviluppata da ADEME - Agence de 

l’Environnement et de la Maîtrise de l’Energie); 

produzione della carta (fattore di emissione tratto 

dal documento “Key Statistics 2013” del Confede-

ration of European Paper Industries [CEPI]).

Emissioni di gas a effetto serra (ton CO2) 20121 20131 2014

Dirette (scopo 1) 2.064 1.930 1.193

Indirette energetiche (scopo 2) 14.823 12.423 11.285

Altre emissioni indirette (scopo 3) 43.373 37.547 35.495

- Emissioni legate alla produzione della carta 41.445 36.020 33.930

- Emissioni legate ai viaggi di lavoro2 1.928 1.527 1.565

Totale emissioni 60.259 51.899 47.973

1  I valori 2012 e 2013 delle emissioni indirette energetiche (scopo 2) e delle emissioni indirette di scopo 3 sono stati ricalcolati rispetto al Bilancio di 

sostenibilità 2013, a seguito dell’aggiornamento dei fattori di emissione disponibili per il calcolo [G4-22]. 
2  I dati 2012 e 2013 differiscono da quelli pubblicati nel Bilancio precedente per effetto del consolidamento dei dati che si sono resi disponibili dopo 

la pubblicazione del Bilancio stesso. Le emissioni da viaggi aerei del 2014 sono state stimate utilizzando una metodologia diversa rispetto agli anni 

precedenti a causa della diversa tipologia di dati primari disponibili. Le variazioni nella metodologia applicata garantiscono, tuttavia, la comparabilità 

dei dati emissivi nel triennio [G4-22]. 

Il riscaldamento della gran parte delle sedi e dei ne-

gozi considerati nel perimetro del Bilancio di soste-

nibilità avviene tramite l’impiego di gas naturale e, in 

minima parte, di gasolio, a eccezione di alcuni stabili 

riscaldati mediante pompe di calore alimentate elet-

tricamente. I consumi di gas naturale sono in gran 

parte frutto di rilevazioni puntuali; laddove ciò non 

sia stato possibile, si è proceduto attraverso stime 

che hanno sempre privilegiato ipotesi conservative 

(vedi Altri dati, p. 113) per un maggiore dettaglio).

Il trend decrescente delle emissioni dirette è da im-

putare alla riduzione dei consumi di gas naturale e 

di gasolio, che a sua volta è principalmente colle-

gata a due fattori: 

•  il processo di riorganizzazione delle sedi azien-

dali, iniziato nel 2012, che ha visto la chiusura di 

alcune di esse;

•  l’installazione di nuovi impianti di riscaldamento 

con prestazioni più efficienti.

Il consumo di energia elettrica di Mondadori in Ita-

lia (vedi Altri dati, p. 113, per un maggiore dettaglio), 

prelevata interamente dalla rete nazionale, fa riferi-

mento a diversi usi:

•  illuminazione, climatizzazione ed equipment (per 

esempio computer, stampanti) negli uffici e nei 

negozi;

•  illuminazione e macchinari nei magazzini;

•  ricarica veicolo elettrico (a Segrate) e muletti (nei 

magazzini);

•  ripetitori radio.

Con riguardo alle emissioni legate al consumo di 

energia elettrica (emissioni indirette energetiche), 
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pubblicata nel corso del 2012; l’impegno di Mon-

dadori verso questo tema è testimoniato, tra l’altro, 

dall’adesione al CDP. 

In questo senso, il Gruppo si è già attivato con al-

cune iniziative in grado di mitigare le proprie emis-

sioni, sia nel corso del 2014 sia in passato, quali per 

esempio l’implementazione di misure di efficienza 

energetica negli immobili e il rinnovo della flotta 

aziendale con modelli a minori emissioni (cfr. pa-

ragrafo Le iniziative per la riduzione degli impatti 

ambientali, pp. 104-107).

la riduzione osservabile nel 2014 rispetto al 2013 

è imputabile principalmente alla riorganizzazione 

delle sedi aziendali già in corso dal 2012, e dagli in-

terventi di risparmio energetico realizzati nel corso 

dell’anno in alcuni punti vendita. 

Il trend in diminuzione delle altre emissioni indiret-

te (scopo 3) deriva principalmente dalla riduzione 

del consumo di carta per la stampa (da 96.383 ton-

nellate nel 2012 a 78.906 tonnellate nel 2014). Per 

quanto riguarda le emissioni derivanti dalla mobi-

lità dei dipendenti per motivi lavorativi, si registra 

un leggero incremento, imputabile principalmente 

a un maggior utilizzo dell’aereo. Questo impatto è 

però compensato dalle iniziative per la riduzione 

dell’utilizzo delle auto aziendali e per l’impiego di 

modelli a basse emissioni di CO2 (cfr. paragrafo Le 

iniziative per la riduzione degli impatti ambientali, 

pp. 104-107). 

EMISSIONI DI GAS A EFFETTO SERRA NEL 2014 
(in tonnellate di CO2 equivalente)

Emissioni dirette 1.193

Altre emissioni indirette 35.495

Emissioni indirette energetiche 11.285

Le emissioni complessive di Mondadori nel 2014, 

pari a circa 47.970 tonnellate di CO2 equivalente, 

corrispondono alle emissioni generate da circa 

35.500 automobili di media categoria che percor-

rono 10.000 km ciascuna.

Il percorso di valutazione delle emissioni intrapre-

so in questi anni ha permesso di definire la meto-

dologia di calcolo ed è servito come base di par-

tenza per la nascita della consapevolezza interna 

di Mondadori su possibili politiche organiche di 

riduzione dei gas serra generati dalle proprie at-

tività. La riduzione delle emissioni climalteranti è 

uno dei pilastri della politica ambientale di Gruppo 
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risparmio su base annua è valutato pari a circa 

40.000 m3 di gas e 20.000 kWh elettrici.

•  Sede di Verona: si è conclusa l’installazione delle 

due nuove unità di condizionamento ad alta effi-

cienza energetica (con conseguente bonifica di 

tutti gli impianti integrativi) con evidenti risparmi 

sui consumi. Questo intervento ha permesso di 

eliminare tutte le unità esterne, molte delle quali 

funzionanti a gas R22. È in fase di realizzazione, 

invece, il sistema di gestione centralizzato con 

possibilità di supervisione anche remota. Il po-

tenziale risparmio su base annua è pari a circa 

60.000 kWh elettrici.

Parallelamente a quanto descritto sopra, nel corso 

del 2014 sono stati effettuati una serie di interventi 

di risparmio energetico che hanno interessato al-

cuni negozi, in particolare in termini di sostituzione 

di impianti illuminotecnici ed installazione di im-

pianti a LED per l’illuminazione interna. 

INTERVENTI DI RISPARMIO ENERGETICO 
PIANIFICATI PER IL 2015 

Gli interventi pianificati per il 2015 sono: 

•  Sede di Segrate: ultimazione della sostituzione 

dei quadri elettrici dell’edificio Foglia per adegua-

mento normativo e conseguente miglioramento 

del sistema di accensione e spegnimento luci. 

•  Sede di Segrate: ottimizzazione della messa a 

regime degli impianti di condizionamento a indu-

zione e ottimizzazione del software del sistema 

di controllo e gestione, al fine di ridurre le masse 

di aria esterna trattate nelle fasce di assenza del 

personale e velocizzare i processi di messa a re-

gime degli ambienti.

•  Sostituzione delle caldaie della centrale termica 

con nuove caldaie ad alto rendimento e recupero 

del calore dei fumi.

INTERVENTI SUGLI IMPIANTI 
DI TRATTAMENTO ARIA 
E ILLUMINAZIONE LED REALIZZATI 
NEL 2014

Anche nel 2014, come nel 2013, è stata posta gran-

de attenzione al tema del risparmio energetico.

Gli interventi di seguito descritti sono in parte un 

completamento di quelli iniziati nel 2013, i cui be-

nefici si sono resi tangibili soprattutto a partire dal-

la seconda metà del 2014. 

•  Sede di Segrate: a luglio 2014 si è conclusa la 

sostituzione delle vecchie macchine frigorifere a 

R22 in disuso con due nuove macchine poliva-

lenti geotermiche, in grado di produrre energia 

termica e frigorifera anche contemporaneamen-

te, con un consistente risparmio energetico e 

gestionale. Il vero beneficio si avrà soprattutto 

nell’estate 2015, quando sarà possibile evitare 

l’utilizzo della centrale termica (oggi funzionante 

anche in estate). 

La valutazione del potenziale risparmio energeti-

co su base annua è di circa 110.000 m3 di gas e 

40.000 kWh elettrici.

•  Sede di Segrate: nel 2014 è proseguita l’installa-

zione di inverter sui principali ventilatori del pa-

lazzo e sulle pompe di distribuzione secondarie 

dei fluidi, integrati con il sistema di supervisione 

per ottimizzarne la resa. Il potenziale risparmio 

valutato su base annua è pari a circa 150.000 

kWh elettrici.

•  Sede di Segrate: è attualmente in corso l’ottimiz-

zazione del software del sistema di controllo e 

gestione, finalizzato a ridurre le enormi masse 

di aria esterna trattate nelle fasce di assenza del 

personale e a velocizzare i processi di messa a 

regime degli ambienti. Tali modifiche consen-

tiranno di confrontare contemporaneamente 

le necessità termiche, le condizioni esterne e il 

grado di affollamento dell’edificio. Il potenziale 

LE INIZIATIVE 
PER LA RIDUZIONE 
DEGLI IMPATTI AMBIENTALI
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Negli ultimi anni il quantitativo totale di auto inclu-

se nel parco aziendale è in costante diminuzione: 

si è passati, infatti, da 225 auto nel 2012 a 163 nel 

2014. In particolare, le auto di proprietà continua-

no a diminuire, passando da 28 unità nel 2012 a 15 

vetture nel 2014. 

Il rinnovo del parco auto e la scelta di un fornitore 

sensibile alle tematiche di sostenibilità ha permes-

so di raggiungere buoni risultati in termini di pre-

stazioni ambientali.

Facendo riferimento alla suddivisione dei veico-

li in “classi di emissione” secondo l’eco-etichetta 

sviluppata da ADEME (Agence de l’Environnement 

et de la Maîtrise de l’Energie, agenzia tecnica fran-

cese specializzata nella ricerca e diffusione di in-

formazioni sui temi dell’energia, tutela ambientale 

e sviluppo sostenibile), risulta evidente come la ri-

duzione dell’intero parco auto si rifletta in tutte le 

categorie di veicoli a eccezione dei veicoli di classe 

A, il cui numero è rimasto invariato negli anni.

•  Sede di Segrate: sostituzione dell’attuale impian-

to di illuminazione con un sistema a LED. 

•  Sede di Verona: installazione di due nuove unità 

di trattamento aria e completamento dell’integra-

zione del sistema di gestione centralizzato con 

possibilità di supervisione anche remota.

PARCO AUTO AZIENDALE

A partire dal 2008 Mondadori è passata progres-

sivamente da un parco auto di proprietà ad uno di 

noleggio a lungo termine.

Gli spostamenti del personale Mondadori in am-

bito lavorativo hanno principalmente le seguenti 

finalità:

•  incontri con i clienti;

•  mobilità per servizi giornalistici;

•  incontri con i fornitori;

•  riunioni presso altre sedi aziendali;

•  partecipazione a eventi.

PARCO AUTO MONDADORI

Tipologia 2012 2013 2014

Auto di proprietà 28 20 15

Auto a noleggio 197 167 148

Totale 225 187 163

Tipologia 2012 2013 2014

Classe A - Inferiori o pari a 100 GCO2/Km 10 10 10

Classe B - Da 101 a 120 GCO2/Km 59 40 40

Classe C - Da 121 a 140 GCO2/Km 68 58 46

Classe D - Da 141 a 160 GCO2/Km 51 47 41

Classe E - Da 161 a 200X GCO2/Km 30 26 20

Classe F - Da 201 a 250 GCO2/Km 5 5 5

Classe G - Superiori a 250 GCO2/Km 2 1 1

Totale 225 187 163
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Il rinnovamento del parco auto ha portato a un mi-

glioramento della classe media di emissioni dell’in-

tera flotta, che anche nel 2014 si attesta al livello C 

con 139 gCO2/km. 

EMISSIONE MEDIA DI CO2 PER KM PERCORSO 
(in grammi di CO2 equivalente)

2012 140 C

2013 140 C

2014 139 C

Il miglioramento della classe media di emissioni 

della flotta di Mondadori è frutto anche dell’aggior-

namento della car policy avvenuto nel corso del 

2014, in collaborazione con il fornitore di autovei-

coli. Tale aggiornamento è stato effettuato con lo 

scopo di migliorare la performance ambientale tra-

mite misure quali la diminuzione della cilindrata del-

le macchine disponibili e la riduzione del tempo di 

noleggio a uno standard di 48 mesi, ove possibile 

e compatibile con la sicurezza dell’utente, che resta 

punto primario di gestione della flotta.

RIPARTIZIONE DEI VEICOLI PER CLASSE 
ENERGETICA (2014)

Classi A,B,C 96
Classe D 41
Classi E,F,G 26
Totale 163

EMISSIONI PER MEZZO UTILIZZATO

Treno 10,8%
Auto Aziendale 41,5%
Autonoleggio 0,5%
Aereo  47,2%

%

A conferma del trend degli ultimi tre anni, anche 

nel 2014 le auto aziendali e l’aereo sono i maggio-

ri responsabili delle emissioni di CO2 derivanti dai 

business travel (rispettivamente 41,5% e 47,2%).  

NAVETTE AZIENDALI

Mondadori rende disponibile a dipendenti, colla-

boratori, fornitori e ospiti della Società un servizio 

di navette per raggiungere la sede di Segrate, ge-

stito tramite fornitore esterno. Il protrarsi dei lavori 

stradali per la BRE.BE.MI ha ridimensionato il servi-

zio in termini di linee e di corse. Il dato disponibile 

sull’utilizzo delle navette in andata verso la sede 

attesta circa 50.090 passeggeri, in calo rispetto al 

dato del 2013 (58.652).

CARTA E SOSTENIBILITÀ

A partire dal 2010 Mondadori ha aderito all’inizia-

tiva lanciata da Greenpeace alle aziende del set-

tore cartario italiano per salvaguardare le foreste 

primarie. In particolare, Mondadori si è impegnata 
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a definire un percorso per aumentare progressi-

vamente nel tempo la percentuale di carta “amica 

delle foreste”.

In questo senso, i dati relativi al triennio 2012-2014 

testimoniamo l’impegno assunto dal Gruppo ad au-

mentare progressivamente la sostenibilità di tutte 

le proprie case editrici. 

% CARTA CERTIFICATA SU TOTALE CARTA 
PER STAMPA

2012 2013 2014

Carta certificata 17,9% 23,1% 74,3%

INIZIATIVE DI SENSIBILIZZAZIONE

Il Gruppo Mondadori, essendo membro della Euro-

pean Magazine Media Association (EMMA) che è 

partner di Print Power Italy, nel 2014 ha continua-

to a dare il suo contributo al progetto “Two Sides”. 

Print Power Italy è un’organizzazione coordinata da 

Assocarta che raccoglie tutti i rappresentanti della 

filiera della comunicazione su carta in Italia e che 

si inserisce nel più ampio progetto europeo Print 

Power Europe.

“Two Sides” è una campagna di comunicazione a 

livello europeo con l’obiettivo di informare il pub-

blico sugli aspetti ambientali della carta e della 

stampa e garantire che la carta stampata venga 

considerata un mezzo di comunicazione sostenibi-

le. Vi partecipa tutta la filiera della carta: i produt-

tori di carta, i distributori di carta, gli stampatori, i 

produttori di inchiostri e gli editori.

In Italia l’iniziativa “Two Sides - il lato verde della 

carta” è incentrata sulla rinnovabilità del legno e 

sulla riciclabilità della carta. 
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NOTA 
METODOLOGICA 
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In base all’attuale copertura delle General Standard 

Disclosures e degli indicatori Specific Standard  

Disclosures, associati agli aspetti materiali, il livello 

di aderenza allo standard GRI-G4 autodichiarato  

da Mondadori è in accordance – core.

I TEMI MATERIALI [G4-19] [G4-20] [G4-21]

Per facilitare il confronto tra gli aspetti (aspects) de-

finiti dal GRI-G4 (Specific Standard Disclosures) e i 

temi materiali, nella tabella seguente si è provveduto 

a un loro incrocio, riportando gli aspetti materiali per 

Mondadori con il relativo perimetro e le eventuali li-

mitazioni relative alla mancata estensione della ren-

dicontazione al perimetro esterno (G4-omissions).

Il Bilancio di sostenibilità di Mondadori integra le 

informazioni di sostenibilità presenti nella Relazio-

ne finanziaria 2014, riportando in dettaglio le per-

formance di Gruppo e i principali indicatori di setto-

re. Il documento è redatto secondo le Linee Guida 

per il reporting di sostenibilità del Global Reporting 

Initiative (GRI), nella loro versione più aggiornata 

(GRI-G4), inclusa la sector disclosure “Media”, sem-

pre del GRI.

L’ampiezza e il dettaglio con cui sono trattate le te-

matiche oggetto del Bilancio di sostenibilità rifletto-

no quanto è risultato dall’analisi di materialità con-

dotta secondo l’approccio descritto nel paragrafo 

I temi materiali per Mondadori (pp. 28-29), in coe-

renza con quanto previsto dallo standard GRI-G4.

[G4-18]

 
Perimetro dell’aspetto

Limitazioni di rendicontazione  
su perimetro

Aspetti materiali GRI G4 interno esterno interno esterno

Performance economica Gruppo - - -

Impatti economici indiretti Gruppo - - -

Procurement practices Gruppo - - -

Materie prime Gruppo
fornitori carta e fornitori 

stampa
-

rendicontazione 
parzialmente estesa 

ai fornitori

Emissioni Gruppo
fornitori, distributori, 

franchisee
-

rendicontazione non 
estesa ai distributori 

e ai franchisee

Valutazione dei fornitori su criteri ambientali Gruppo - - -

Occupazione Gruppo - -

Relazioni industriali Gruppo - -

Formazione e istruzione Gruppo franchisee -
rendicontazione non 
estesa ai franchisee

Valutazione dei fornitori su pratiche di lavoro Gruppo - -

Valutazione dei fornitori su diritti umani Gruppo - - -

Libertà di espressione (M) Gruppo - - -

Rappresentazione dei diritti umani (M) Gruppo - - -

Diritti culturali (M) Gruppo - - -

Proprietà intellettuale (M) Gruppo - - -

Protezione della privacy (M) Gruppo - - -

Anticorruzione Gruppo - - -

Rapporti con la politica Gruppo - - -

Valutazione dei fornitori per impatti sociali Gruppo - - -

Etichettatura di prodotti e servizi Gruppo - - -

Marketing communication Gruppo Mediamond - -

Rispetto della privacy Gruppo - - -

Compliance - Responsabilità di prodotto Gruppo - - -

Creazione dei contenuti (M) Gruppo - - -

Diffusione dei contenuti (M) Gruppo - - -

Interazione con il pubblico (M) Gruppo - - -
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diofoniche dalla società controllata Mondadori 

Pubblicità S.p.A. alla joint venture paritetica, 

tra Mondadori Pubblicità S.p.A. e Publitalia ’80 

S.p.A., Mediamond S.p.A. (con effetti dal 1° gen-

naio 2014);

•  la cessione del ramo d’azienda relativo alle attivi-

tà di gestione delle infrastrutture dei servizi infor-

matici a IBM Italia S.p.A. (con effetti dal 1° gennaio 

2014);

•  l’acquisizione del 75,22% di Kiver S.r.l., società di 

digital marketing (3 dicembre 2014).

Infine si ricorda l’acquisizione del marchio e degli 

asset della piattaforma di social reading aNobii 

(11 marzo 2014) e la costituzione della controllata 

Mondadori UK Ltd. (con sede a Londra e pertanto 

esterna al perimetro di rendicontazione) a seguito 

dell’acquisizione dell’attività di e-commerce Lon-

don-boutiques.com (19 maggio 2014).

PRINCIPI DI GARANZIA DI QUALITÀ  
DEL REPORTING DI SOSTENIBILITÀ

Il presente documento evidenzia sia i successi di 

Mondadori sia i punti di debolezza e le prospettive 

di miglioramento. I dati riportati sono stati rilevati 

con l’obiettivo di rappresentare un quadro equili-

brato e chiaro delle azioni e delle caratteristiche 

dell’azienda. Il processo di rilevazione delle infor-

mazioni e dei dati quantitativi è stato strutturato 

in modo da garantire la confrontabilità dei dati su 

più anni, al fine di permettere una corretta lettura 

delle informazioni e una completa visione a tutti gli 

stakeholder interessati all’evoluzione delle perfor-

mance di Mondadori.

Il Bilancio di sostenibilità 2014 è stato sottoposto 

all’audit da parte di una società indipendente, la 

cui relazione di revisione limitata è disponibile a 

pp. 123-125.

PROCESSO DI REPORTING  
E METODOLOGIE DI CALCOLO [G4-22]

La definizione dei contenuti del Bilancio di soste-

nibilità 2014 ha coinvolto tutte le funzioni aziendali 

rilevanti, le quali hanno agito in stretto contatto e 

su coordinamento dei referenti CSR. 

Per quanto riguarda gli aspetti materiali anche 

all’esterno di Mondadori, ma attualmente non ren-

dicontati, Mondadori si impegna a implementare 

nei prossimi anni specifiche azioni che consenta-

no di estenderne progressivamente il perimetro di 

rendicontazione. [G4-18] [G4-19] [G4-20] [G4-21]

PERIMETRO DEL REPORTING 
E CONTESTO DI SOSTENIBILITÀ  
[G4-17] [G4-23]

Il presente documento è la quarta edizione pub-

blica del Bilancio di sostenibilità di Mondadori e 

contiene una descrizione delle principali iniziative 

dell’anno 2014 (anno solare) e dei trend di perfor-

mance del triennio 2012-2014, laddove disponibili; 

sono state inoltre incluse le iniziative e i fatti di par-

ticolare rilievo dell’anno 2015 già noti alla data di 

chiusura del presente documento (vedi pp. 14-15). 

Gli indicatori di performance sono stati raccolti su 

base annuale; la periodicità di rendicontazione è 

impostata secondo una frequenza annuale.

Le informazioni si riferiscono ad Arnoldo Monda-

dori Editore S.p.A. e alle società consolidate con il 

metodo dell’integrazione globale operanti in Italia 

(vedi p. 45); sono escluse le attività svolte all’este-

ro. Arnoldo Mondadori Editore S.p.A. ha sede le-

gale a Milano, via Bianca di Savoia 12; la sede prin-

cipale dell’attività è invece situata a Segrate (MI),  

via Mondadori.

Il perimetro di reporting coincide con quanto ripor-

tato sopra, a eccezione di alcuni dati espressamen-

te indicati nel testo.

Per i dati ambientali, qualora non disponibili, sono 

stati utilizzati approcci di stima conservativi che 

hanno portato a scegliere le ipotesi associabili 

alle performance ambientali meno positive per 

l’azienda. 

Non si registrano cambiamenti significativi nell’as-

setto proprietario avvenuti sul perimetro e nel pe-

riodo di rendicontazione considerati (Italia, 2014); 

da un punto di vista dimensionale e strutturale si 

segnalano:

•  il conferimento delle attività di raccolta pub-

blicitaria su testate periodiche ed emittenti ra-
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Nota metodologica 

Il Bilancio di sostenibilità è visto da Mondadori 

come un importante elemento di rendicontazione, 

ma anche e soprattutto come uno strumento per 

innescare e supportare un meccanismo virtuoso 

dell’azienda, meccanismo che è ormai entrato nel 

dna societario attraverso l’avvio e l’implementa-

zione di diversi processi di gestione e migliora-

mento della performance economica, ambientale 

e sociale. [G4-22]

Informazioni e approfondimenti sul presente 

Bilancio possono essere richiesti a:

Arnoldo Mondadori Editore S.p.A.

Via Mondadori 1

20090 Segrate (MI) - Italia

Tel: + 39 02 7542 3159

e-mail: csr@mondadori.it

Come per le tre precedenti edizioni, anche per la 

redazione del Bilancio di sostenibilità 2014, Mon-

dadori si è avvalsa del supporto del team italiano 

Climate Change and Sustainability Services di EY 

(Ernst & Young).

Riguardo le metodologie di calcolo:

•  nella metodologia di calcolo del valore econo-

mico generato (o valore aggiunto) e nella rela-

tiva ripartizione, non sono considerati gli effetti 

relativi principalmente agli ammortamenti e agli 

accantonamenti/utilizzi dei fondi. Altre note sono 

esplicitate direttamente all’interno del paragrafo 

La performance economica del Gruppo;

•  i dati sulle sanzioni si riferiscono all’esborso di cas-

sa dell’anno e non alla competenza economica;

•  nella composizione del personale per inquadra-

mento, la categoria dirigenti include i direttori e 

vicedirettori di testate; non sono invece inclusi i 

membri del Consiglio di amministrazione;

•  il tasso di infortunio è il rapporto fra numero tota-

le di infortuni con assenza superiore a un giorno 

e il numero totale di ore lavorate, moltiplicato per 

200.000;

•  l’indice di gravità è il rapporto tra il numero totale 

di giornate di lavoro perse e il numero totale di 

ore lavorate, moltiplicato per 200.000;

•  il moltiplicatore 200.000 che compare nei tassi/

indici (e in particolare: tasso di infortunio e indice 

di gravità, vedi Altri dati, p. 114) è dato da 50 set-

timane lavorative per 40 ore per 100 dipendenti;

•  il tasso di assenteismo è il rapporto tra i giorni di 

assenza nel periodo di rendicontazione (calcolati 

al netto dei giorni di infortunio) e il numero totale 

dei giorni lavorativi per la forza lavoro nello stes-

so periodo;

•  il calcolo delle emissioni di gas a effetto serra è 

stato eseguito secondo i principi dello standard 

internazionale ISO 14064-1. In particolare, si se-

gnala che l’unico gas a effetto serra considerato 

è il biossido di carbonio (CO2).

I dati relativi agli anni 2012 e 2013 possono differire 

leggermente da quelli pubblicati nei bilanci prece-

denti per effetto del consolidamento dei dati che 

si sono resi disponibili dopo la pubblicazione dei 

bilanci stessi. Per lo stesso motivo, i dati relativi 

all’anno 2014 costituiscono la migliore stima possi-

bile con i dati disponibili al momento della redazio-

ne del presente documento.
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ALTRI DATI
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CONSUMI ENERGETICI

Altri dati

IL CONSUMO DI GAS E GASOLIO

Consumo

Vettore energetico Unità di misura 2012 2013 20141

Gas naturale M3 846.043 774.999 520.707

Gasolio L 150.000 150.000 65.000

IL CONSUMO DI ENERGIA ELETTRICA

 Unità di misura 2012 2013 20141

Acquisto totale energia elettrica da rete MWH 36.873 30.903 28.072

1 I dati 2014 contengono delle stime in quanto non disponibili i consumi consuntivati

IL CONSUMO DI ACQUA1

Consumo

Dettaglio Unità di misura 2012 2013 2014

Consumo di acqua da acquedotto pubblico M3 123.779 130.996 121.239

Consumo di acqua da pozzi propri M3 2.134.891 2.239.331 2.230.000

Totale M3 2.258.670 2.370.327 2.351.239

1  Laddove non sia stato possibile recuperare il valore esatto a causa dell’inclusione dei consumi nelle spese condominiali, è stato utilizzato un valore 

cautelativo di consumo pari a 100l/persona*giorno, in base al numero di dipendenti delle diverse sedi (tali consumi sono stati inclusi nella tabella alla 

voce “consumo di acqua da acquedotto pubblico”)

IL CICLO DEI RIFIUTI

I dati sotto riportati si riferiscono alla sola sede di Segrate.

Tipologia Unità di misura 2012 2013 2014

Rifiuti non pericolosi KG 339.592 291.059 176.299

Rifiuti pericolosi KG 1.117 2.020 2.072

Totale KG 340.709 293.079 178.371
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GRAVITÀ DEGLI INFORTUNI

Gravità degli infortuni 2012 2013 2014

  Donne Uomini Totale Donne Uomini Totale

Numero totale delle giornate di lavoro 
perse

907 503 101 604 342 216 558

Indice di gravità (IG) 42,75   31,35   33,30

ASSENTEISMO

 2012 2013 2014

Giorni di assenza 20.855 20.285         17.657 

Tasso di assenteismo (TA) 3,05% 3,28% 3,10%

SALUTE E SICUREZZA SUL LUOGO DI LAVORO

NUMERO DI INFORTUNI

Tipologia 2012 2013 2014

  Donne Uomini Totale Donne Uomini Totale

Infortuni correlati al lavoro 10 7 3 10 7 3 10

Infortuni in itinere 25 15 8 23 10 9 19

Totale infortuni 35 22 11 33 17 12 29

Tasso di infortunio (TI) 1,65   1,71   1,73
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Altri dati

PARI OPPORTUNITÀ

PRESENZA FEMMINILE NEI VERTICI DELLE TESTATE

 Donne Uomini Totale

Vicedirettori 38% 62% 100%

Direttori 67% 33% 100%

RETRIBUZIONE DONNE/UOMINI

2014

Dirigenti 67%

Quadri 89%

Impiegati 89%

Giornalisti 77%

Operai 91%

DIPENDENTI CON DISABILITÀ

 2013 2014

 % donne % uomini % sul totale % donne % uomini % sul totale

Dirigenti - - - 0% 0% 0%

Quadri 33% 67% 1% 33% 67% 1%

Impiegati 46% 54% 6% 46% 54% 6%

Giornalisti - - - 100% 0% 1%

Operai 33% 67% 16% 35% 65% 18%

Totale 44% 56% 5% 44% 56% 5%
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Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

GENERAL STANDARD DISCLOSURES

Strategia e analisi

G4-1 Dichiarazione della più alta autorità 
del processo decisionale in merito 
all’importanza della sostenibilità per 
l’organizzazione e la sua strategia

pp. 6-7  

✔

Profilo dell’organizzazione

G4-3 Nome dell’organizzazione p. 110  ✔
G4-4 Principali marchi, prodotti e/o servizi pp. 12-14; 16-17; 19  ✔
G4-5 Luogo in cui ha sede il quartier 

generale dell’organizzazione
p. 110  

 ✔

G4-6 Numero dei Paesi nei quali opera 
l’organizzazione, nome dei Paesi nei quali 
l’organizzazione svolge la propria attività 
operativa o che sono particolarmente 
importanti ai fini delle tematiche 
di sostenibilità richiamate nel report

pp. 12-14; 26-27  

 ✔

G4-7 Assetto proprietario e forma legale pp. 37; 110   ✔
G4-8 Mercati serviti pp. 12-14; 16-17; 19   ✔

M G4-9 Dimensione dell’organizzazione pp. 12-14; 16-17; 37; 41-43; 65; 67   ✔
M G4-10 Numero totale dei dipendenti, 

suddiviso per tipo di contratto, 
inquadramento, distribuzione 
territoriale e genere

pp. 65-68 L’informazione riguardante la 
suddivisione dei dipendenti per 
tipologia di contratto richiesta dal 
Sector Disclosures - Media è al 
momento confidenziale in quanto, 
a maggio 2013, il Ministero del 
Lavoro ha avviato in Mondadori, 
come in altre aziende del settore 
editoriale, un’ispezione finalizzata 
alla verifica della corretta 
applicazione delle normative 
vigenti in tema di contratti di 
lavoro atipici (collaborazione, 
partite iva, interinali). L’ispezione 
risulta ancora in corso in un 
rapporto di piena collaborazione 
da parte della Società.

 ✔ 

G4-11 Percentuale dei dipendenti coperti 
da accordi collettivi di contrattazione

p. 69  
 ✔

G4-12 Descrizione della supply chain (n. fornitori, 
volumi e mercati di approvvigionamento)

pp. 26-27; 93-99  
 

G4-13 Cambiamenti significativi nelle dimensioni, 
nella struttura, nell’assetto proprietario 
e nella supply chain avvenuti nel periodo 
di rendicontazione

pp. 12-15; 110  

 ✔

G4-14 Spiegazione dell’eventuale modalità 
di applicazione del principio o approccio 
prudenziale

pp. 32-33; 35-36; 38-40; 110-111  
 

GRI 
CONTENT 
INDEX



117

GRI Content Index

Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

G4-15 Sottoscrizione o adozione di codici  
di condotta, principi e carte sviluppati 
da enti/associazioni esterne relativi a 
performance economiche, sociali 
e ambientali 

pp. 50; 56; 100-101  

 ✔ 

G4-16 Partecipazione ad associazioni di 
categoria nazionali e/o internazionali

pp. 15; 50; 107  
 ✔

Materialità e perimetro del report

G4-17 Elenco delle entità incluse nel bilancio 
consolidato e di quelle non comprese 
nel report di sostenibilità

pp. 42; 45; 110   ✔

pp. 123-125

G4-18 Spiegazione del processo per la 
definizione dei contenuti del report 
e del modo in cui l’organizzazione ha 
implementato i relativi reporting principles

pp. 21-22; 28-29; 109-110  
 ✔ 

pp. 123-125

G4-19 Lista degli aspetti materiali identificati pp. 28-29; 109-110   ✔

pp. 123-125

G4-20 Perimetro interno all’organizzazione 
di ciascun aspetto materiale

pp. 109-110   ✔

pp. 123-125

G4-21 Perimetro esterno all’organizzazione 
di ciascun aspetto materiale

pp. 109-110   ✔ 

pp. 123-125

G4-22 Spiegazione degli effetti di qualunque 
modifica di informazioni inserite nei 
report precedenti e le motivazioni di tali 
modifiche

pp. 102; 110-111  
 ✔ 

pp. 123-125

G4-23 Cambiamenti significativi di obiettivo 
e perimetro 

p. 110   ✔

pp. 123-125

Stakeholder engagement

G4-24 Elenco di gruppi di stakeholder con 
cui l’organizzazione intrattiene attività 
di coinvolgimento

pp. 21-23   ✔

pp. 123-125

G4-25 Principi per identificare e selezionare 
i principali stakeholder con i quali 
intraprendere l’attività di coinvolgimento

pp. 21-23  
 ✔

pp. 123-125

G4-26 Approccio all’attività di coinvolgimento 
degli stakeholder

pp. 22-23   ✔

pp. 123-125

G4-27 Argomenti chiave e criticità emerse 
dall’attività di coinvolgimento 
degli stakeholder e in che modo 
l’organizzazione ha reagito alle criticità 
emerse, anche in riferimento a quanto 
indicato nel report

pp. 22-23  

 ✔ 

pp. 123-125

Profilo del report

G4-28 Periodo a cui si riferisce il report p. 110   ✔ 

G4-29 Data di pubblicazione del report 
di sostenibilità più recente

p. 110  
 ✔

G4-30 Periodicità di rendicontazione p. 110   ✔
G4-31 Contatti e indirizzi utili per richiedere 

informazioni sul report di sostenibilità 
e i suoi contenuti

p. 111  
 ✔
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Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

G4-32 Scelta dell’opzione “in accordance” 
e tabella esplicativa dei contenuti 
del report

pp. 109; 116-121  

 ✔

G4-33 Politiche e pratiche di verifica esterna 
del report

p. 110  
 ✔ 

Governance

M G4-34 Struttura di governo dell’organizzazione, 
inclusi i comitati che rispondono 
direttamente al più alto organo di governo. 
Comitati coinvolti nelle decisione 
su tematiche economiche, ambientali 
e sociali.

pp. 30-36  

 ✔ 

Etica e integrità

M G4-56 Mission, valori, codici di condotta, principi 
rilevanti per le performance economiche, 
ambientali e sociali, sviluppati 
internamente e stato di avanzamento 
della loro implementazione

pp. 26; 30; 49; Codice etico  

 ✔

    

ASPETTI MATERIALI 

SPECIFIC STANDARD DISCLOSURES

INDICATORI DI PERFORMANCE ECONOMICA

Performance economica

G4-DMA  pp. 18-20; 37; 41-44   
G4-EC1 Valore economico direttamente 

generato e distribuito
pp. 41-43  

 ✔ 

G4-EC3 Copertura degli obblighi assunti 
in sede di definizione del piano 
pensionistico

Mondadori non gestisce alcun 
piano pensionistico aziendale 
autonomo

 
 

M G4-EC4 Finanziamenti significativi ricevuti 
dalla Pubblica Amministrazione

p. 37  
 ✔ 

M M1 Finanziamenti significativi e altre 
sovvenzioni ricevuti da enti privati

p. 37  
 ✔

Impatti economici indiretti 

G4-DMA  pp. 80-87   ✔
G4-EC7 Sviluppo e impatto di investimenti 

in infrastrutture e servizi forniti
pp. 81-83  

 ✔

Pratiche di procurement

G4-DMA  pp. 26-27   ✔ 

EC9 Percentuale di spesa concentrata 
su fornitori locali in relazione alle sedi 
operative più significative

Le informazioni relative 
all’indicatore non sono attualmente 
disponibili. Mondadori si impegna, 
nei prossimi anni, a raccogliere 
i dati necessari alla copertura 
futura dell’indicatore. 

 

INDICATORI DI PERFORMANCE AMBIENTALE

Materie prime

G4-DMA  pp. 90-99   ✔
M G4-EN1 Materie prime utilizzate 

per peso o volume
pp. 93-99 Le informazioni aggiuntive 

richieste dal Sector Disclosures 
- Media non sono attualmente 
disponibili. Mondadori si impegna, 
nei prossimi anni, a raccogliere 
i dati necessari alla copertura 
futura dell’indicatore. 

 ✔ 
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Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

G4-EN2 Percentuale dei materiali utilizzati 
che deriva da materiale riciclato

p. 93  
 ✔ 

Emissioni 

G4-DMA  pp. 100-103; 104-107   ✔ 

G4-EN15 Emissioni dirette di gas 
a effetto serra (scopo 1)

pp. 101-103  
 ✔

G4-EN16 Emissioni indirette di gas 
a effetto serra (scopo 2)

pp. 101-103  
 ✔ 

G4-EN17 Altre emissioni indirette di gas 
a effetto serra (scopo 3)

pp. 101-103  
 ✔ 

Valutazione dei fornitori su criteri ambientali

G4-DMA  pp. 26-27; 93-94   ✔ 

G4-EN32 Percentuale dei nuovi fornitori valutati 
sulla base di criteri ambientali

p. 26  
 

 

INDICATORI DI PERFORMANCE SOCIALE

PRATICHE DI LAVORO 

Occupazione

G4-DMA  pp. 64-65; 68; 77   ✔
G4-LA1 Numero totale e tasso di nuovi assunti 

e di turnover del personale, suddiviso 
per età, genere e area geografica

p. 66  

 ✔

G4-LA2 Benefit previsti per i lavoratori a tempo 
pieno non previsti per i lavoratori part time 
e a tempo determinato, suddivisi per le 
sedi operative più significative

pp. 68; 77  

G4-LA3 Tasso di ritorno al lavoro e tasso 
di retention dopo il congedo parentale, 
suddivisi per genere

p. 68  

 ✔

Relazioni industriali

G4-DMA  p. 69   

G4-LA4 Periodo minimo di preavviso per 
modifiche operative

p. 69  
 

Formazione e istruzione

G4-DMA  pp. 70-71; 72; 73-76   ✔ 

M G4-LA9 Ore medie di formazione annue 
per dipendente, suddivise per categoria 
di lavoratori e genere

pp. 73-76  

 ✔

G4-LA10 Programmi per la gestione delle 
competenze e per promuovere una 
formazione/aggiornamento progressivo 
a sostegno dell’impiego continuativo 
dei dipendenti e per la gestione della 
fase finale delle proprie carriere

pp. 70-71  

 

G4-LA11 Percentuale di dipendenti che ricevono 
regolarmente valutazioni delle 
performance e dello sviluppo della 
propria carriera, suddivisi per genere

pp. 70-71  

 ✔

Valutazione dei fornitori su pratiche di lavoro

G4-DMA  pp. 26-27   ✔
G4-LA14 Percentuale dei nuovi fornitori valutati 

sulla base di criteri inerenti le pratiche 
di lavoro

p. 26  
 

DIRITTI UMANI

Valutazione dei fornitori sui diritti umani 

G4-DMA  pp. 26-27   ✔
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Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

G4-HR10 Percentuale dei nuovi fornitori valutati 
sulla base di criteri inerenti i diritti umani

p. 26  
 

M Libertà di espressione

G4-DMA  pp. 51-52   

M Rappresentazione dei diritti umani

G4-DMA  pp. 51-52   

M Diritti culturali

G4-DMA  pp. 51-52   

M Proprietà intellettuale

G4-DMA  pp. 38-40; 48-50;  
Codice etico, p. 11

 
 

M Protezione della privacy

G4-DMA  pp. 52-54   

SOCIETÀ

Anticorruzione

G4-DMA  pp. 38-40   ✔
G4-SO3 Numero e percentuale di attività 

monitorate per rischi legati alla corruzione 
e rischi rilevanti individuati

pp. 38-40  

 ✔ 

G4-SO4 Comunicazione e formazione dei 
lavoratori sulle procedure e politiche 
anticorruzione

p. 40  
 

G4-SO5 Episodi di corruzione e azioni intraprese p. 39   

Rapporti con la politica 

G4-DMA  p. 37   

G4-SO6 Valore totale dei contributi politici, 
per paese e beneficiario

p. 37  
 ✔

Valutazione dei fornitori per impatti sociali

G4-DMA  pp. 26-27   ✔
G4-SO9 Percentuale dei nuovi fornitori valutati 

in base agli impatti sulla società
p. 26  

 

RESPONSABILITÀ DI PRODOTTO

Etichettatura di prodotti e servizi (labelling)

G4-DMA  pp. 26-27   

M G4-PR3 Tipologia di informazioni relative 
ai prodotti e servizi richiesti dalle 
procedure e percentuale di prodotti 
e servizi significativi soggetti a tali 
requisiti informativi

p. 27  

 

G4-PR4 Numero totale (suddiviso per tipologia) 
di casi di non conformità a regolamenti 
o codici volontari riguardanti 
le informazioni e le etichettature 
dei prodotti/servizi

p. 27  

 

Marketing communication

G4-DMA  pp. 48-50   

G4-PR6 Vendita di prodotti vietati o contestati p. 50   

Rispetto della privacy

G4-DMA  pp. 52-54   ✔
G4-PR8 Numero di reclami documentati relativi 

a violazioni della privacy e perdita dei dati 
dei consumatori

p. 53  

 ✔ 

Compliance

G4-DMA  p. 44   
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Indicatore Descrizione Riferimenti Omissioni Verifica 
esterna

G4-PR9 Valore monetario delle principali sanzioni 
per non conformità a leggi o regolamenti 
riguardanti la fornitura e l’utilizzo 
di prodotti o servizi

p. 44  

 ✔ 

M Creazione di contenuti

G4-DMA  pp. 48-50; Relazione sulla 
corporate governance 2014, p.21

 
 

M2 Metodologia di valutazione e monitoraggio 
dell’aderenza ai valori di creazione 
dei contenuti

pp. 48-50  

 ✔ 

M Diffusione dei contenuti

G4-DMA  pp. 54-56   

M4 Azioni intraprese per migliorare 
la performance in relazione alle istanze 
di diffusione dei contenuti (accessibilità 
e protezione del pubblico vulnerabile, 
consenso informato) e risultati ottenuti

pp. 54-56  

 ✔ 

M Interazione con il pubblico

G4-DMA  pp. 22-24; 57-61   

M6 Metodi di interazione con il pubblico 
e risultati

pp. 22-24; 57-61
 ✔

M  Media Sector Disclosures

✔	 Indicatori verificati dalla società di revisione indipendente
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