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Introduzione

Il nostro punto di vista
sul Brand Purpose

Il Brand Purpose è uno degli elementi strategici grazie al quale 
le aziende possono affermare la propria identità, una visione di 
crescita e il ruolo della sostenibilità nello sviluppo aziendale.

Dalla nostra recente survey, che è alla base di questo Brand 
Purpose Report 2022, emerge che solo il 53% delle aziende 
intervistate possiede già un purpose definito e, di queste,  
il 46% lo ha definito da più di tre anni. È proprio in questo 
elemento identitario e valoriale rappresentato dal Brand Purpose 
che i clienti e gli stakeholder si riconoscono, si legano al 
brand, si sentono compresi e rappresentati.

Il Brand Purpose costituisce quindi una leva di marketing 
allargato potente, e mirata a generare un modello di business 
sostenibile a tutti i livelli, tanto che nei prossimi due anni il 52,9% 
delle aziende con un purpose definito dichiara di voler investire 
oltre un milione e mezzo di euro in strategie purpose-driven, 
mentre il 37% di quelle che ancora non lo hanno definito intende 
avviare un programma di investimenti mirati a svilupparlo.

In tal senso PwC è a fianco delle aziende per aiutarle a 
disegnare attività purpose-driven efficaci e distintive,  
creando un evidente vantaggio competitivo.

Massimo Ferriani
Partner & Customer Transformation Leader, PwC Italia

1.1
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Le aziende intervistate

Caratteristiche Socio-demografiche del campione intervistato

Genere

Numero Dipendenti

Industry

Ruolo

Fatturato Annuo

Femmina
40,8%

Maschio
57,1%

Preferisco non dirlo
2,0%

Aerospace and Defence

Automotive

Banking and Capital Markets

Chemicals

Consumer

Forest Paper and Packaging

Manufacturing

Pharma and Life Sciences

Retail

Telecommunications

Transportation and Logistics

Altro (specificare)

4,1%

2,0%

8,2%

4,1%

12,2%

2,0%

34,7%

4,1%

12,2%

4,1%

2,0%

10,2%

Più di 500

Da 251 a 500

Da 51 a 250

Da 11 a 50

Meno di 10

28,6%

26,5%

26,5%

16,3%

2,0%

Chief financial officer
46,9%

Chief marketing officer
12,2%

Chief executive officer
4,1%

Direttore generale
16,3%

Altro
20,4%

Più di 50.000.000€

Da 21.000.000€
a 50.000.000€

Da 11.000.000€
a 20.000.000€

Da 6.000.000€
a 10.000.000€

Fino a 5.000.000€

59,2%

16,3%

10,2%

8,2%

6,1%

1.2
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Executive summary

Origini del Brand Purpose

La crisi del COVID-19�orD��H�TXHOOD�fiQDQ]iDriD�
del 2008 prima, hanno contribuito ad introdurre 
il concetto di Purpose da un lato, e rendere 
centrale il tema della sostenibilità dall’altro. Le 
aziende, così, si sono trovate a ripensare il proprio 
modello di business abbracciando l’idea di ricoprire 
XQ�rXoOo�FKH�OH�YHGH�VHPSrH�Sič�protagoniste 
dell’evoluzione ambientale, economica e sociale.

È�VHPSrH�Sič�riFoQoVFiXto��iQIDtti��FKH�i�PoGHOOi�
economici di sviluppo debbano evolvere verso 
XQ�SDrDGiJPD�FKH�VDSSiD�FoQiXJDrH�Srofitto��
sostenibilità e valore condiviso.

,Q�TXHVto�VFHQDrio��iO�PXrSoVH�GiYHQtD�DQForD�Sič�
importante trasformando le attività purpose-driven 
in elementi fondamentali della strategia di business.

PwC Italia ha condotto una survey dedicata 
a questo tema intervistando i professionisti di 
aziende attive in vari settori e di diverse dimensioni, 
per capire come e quanto il Purpose sia entrato a 
far parte del modello e dei piani di business.

Attualmente il 53% delle aziende partecipanti 
GiFKiDrD�Gi�DYHrH�XQ�SXrSoVH�GHfiQito��H�OD�PDJJior�
SDrtH�Gi�TXHVtH�Oo�SoVViHGH�GD�Sič�Gi�trH�DQQi��46%), 
a dimostrazione di come, nonostante l’importanza 
assegnata al Purpose sia in crescita, ci sia ancora 
largo margine di progressione.

Le aziende guidate da un purpose si dicono 
intenzionate ad investire nei prossimi due anni in 
DttiYit¿�SXrSoVH�GriYHQ��1HOOo�VSHFifiFo�iO�52,9%
GHO�FDPSioQH�KD�GiFKiDrDto�Gi�DYHrH�VtDQ]iDto�Sič�
di 1.500.000€, il 17,8% da 500.000€ a 1.500.000€ 
mentre il 29,4%�fiQo�D��������ř�

7rD�OH�D]iHQGH�FKH�QoQ�KDQQo�DQForD�GHfiQito�
un purpose, il 37% ha in programma di avviare 
investimenti purpose-driven nei prossimi due anni, 
H�trD�TXHVti�OD�PDJJior�SDrtH��50%) investirà tra i 
500.000€ e i 1.500.000€.

Ha un purpose
GHfiQito
53%

Non ha un purpose
GHfiQito
47%

0HQo�Gi�XQ�DQQo

'D�����DQQi

'D���DQQi

'D�Sič�Gi���DQQi

11,5%

23%

19,3%

46,2%

2.1
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Azienda che ha già adottato un purpose

Azienda che non ha ancora adottato un purpose

Sviluppo di strategie purpose-driven nei prossimi 2 anni

Investimenti previsti nei prossimi 2 anni

Investimenti previsti nei prossimi 2 anni

Sviluppo di strategie purpose-driven nei prossimi 2 anni

100%

37%

52,9%

Più di 1.500.000€

17,8%

Da 500.000
a 1.500.000€

29,4%

Fino a 500.000€

16,7%

Più di 1.500.000€

50%

Da 500.000
a 1.500.000€

33,3%

Fino a 500.000€
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La percezione del purpose 
dentro e fuori l’azienda

Le organizzazioni guidate da un purpose hanno 
registrato un incremento del proprio valore del 
������QotD����QHJOi�XOtiPi����PHVi��4XDQGo�
un’azienda è guidata da un purpose, i clienti sono 
Sič�SroSHQVi�D�fiGDrVi��D�SrHIHrirOD�iQ�IDVH�Gi�DFTXiVto�
H�DG�HVVHrH�Sič�IHGHOi�

,O�SXrSoVH��iQoOtrH��Vi�riYHOD�HVVHrH�VHPSrH�Gi�Sič�
un elemento determinante nella scelta dell’azienda 
SHr�FXi�ODYorDrH��QHO���������GHi�FDVi�i�tDOHQti�
preferiscono lavorare per aziende purpose-driven. 
La presenza di un purpose in cui riconoscersi 
contribuisce anche a incrementare la soddisfazione 
e la produttività dei dipendenti.

Dai risultati della PwC Brand Purpose Survey 
2022 emerge che tra le aziende con un purpose 
GHfiQito��Oł����QoQ�KD�HIIHttXDto�iQGDJiQi�SHr�
FDSirH�VH�TXHVto�DEEiD�iQġXHQ]DQo�OD�SHrFH]ioQH�
del brand da parte dei consumatori, ma si 
dichiarano molto/abbastanza convinte che venga 
FoQViGHrDto�FoPH�XQ�YDOorH�GDO�FOiHQtH�fiQDOH��������
Diversamente, per le aziende senza un purpose 
GHfiQito�TXHVtD�SHrFHQtXDOH�Vi�DEEDVVD�DO�����

Tra le aziende che non possiedono un 
SXrSoVH�GHfiQito��iO�����GiFKiDrD�FKH�i�SroSri�
dipendenti sono molto/abbastanza interessati al 
coinvolgimento dell’azienda nella risoluzione di 
problemi globali. In gran parte sono disposti anche 
ad attuare un piano di adoption per allineare i 
dipendenti ad un ipotetico purpose.

Non ha effettuato 
indagini per capire se il 
SXrSoVH�KD�iQġXHQ]Dto�
la percezione del brand.

Il 68% considera che i dipendenti 
è Molto/abbastanza interessato al 
coinvolgimento dell’azienda per la 
risoluzione di problemi globali.

L’85% considera Molto/
abbastanza utile un piano di 
adoption per allineare i dipendenti 
e le pratiche aziendali a un 
ipotetico purpose.

Identikit azienda purpose

Identikit aziende no purpose

85%

68%

85%

Executive summary

2.2

�����KttSV���ZZZ�NDQtDr�FoP�,QVSirDtioQ�%rDQGV�7KH�-oXrQH\�
Towards-Purpose-Led-Growth
�����KttSV���ZZZ�IDVtFoPSDQ\�FoP����������SHoSOH�DrH�PorH�
likely-to-trust-and-buy-purpose-driven-brands

https://www.kantar.com/Inspiration/Brands/The-Journey-Towards-Purpose-Led-Growth
https://www.kantar.com/Inspiration/Brands/The-Journey-Towards-Purpose-Led-Growth
https://www.fastcompany.com/90605135/people-are-more-likely-to-trust-and-buy-purpose-driven-brands
https://www.fastcompany.com/90605135/people-are-more-likely-to-trust-and-buy-purpose-driven-brands
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Temi d’interesse per 
gli stakeholder

8Q�SXrSoVH�HIfiFDFH�GHYH�HVVHrH�VtrHttDPHQtH�
legato a ciò che maggiormente sta a cuore 
DJOi�VtDNHKoOGHr��FOiHQti��FoPXQit¿��iVtitX]ioQi�
e azionisti) ed essere in grado di motivare e 
mobilitare dipendenti, partner, consumatori. 
Chiunque sia coinvolto nel rapporto con l’azienda 
deve rispecchiarsi in esso. Tra le aziende con 
XQ�SXrSoVH�GHfiQito�i�tHPi�Sič�iPSortDQti�SHr�JOi�
stakeholder risultano essere legati alla sostenibilità 
DPEiHQtDOH��������DOOD�YDOori]]D]ioQH�GHO�FDSitDOH�
XPDQo�������H�HtiFD�H�trDVSDrHQ]D�������PHQtrH�
tra gli stakeholder di aziende che non hanno 
DQForD�GHfiQito�XQ�SXrSoVH��VoQo�Sič�iPSortDQti�
iQQoYD]ioQH�������H�Srofitto�������

Identikit Azienda Purpose

Identikit aziende no purpose

La percentuale di sinistra fa riferimento a chi ha 
ritenuto l’item “molto interessante”.
La percentuale di destra fa riferimento a chi ha 
ritenuto l’item “abbastanza interessante”.

Temi di interesse per gli stakeholder

54% 38%

42% 46%

54% 35%

Sostenibilità ambientale

Valorizzazione del capitale umano

Etica e trasparenza

43% 35%

65% 13%

39% 48%

Investimenti

Profitti

Innovazione

2.3
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Purpose e sostenibilità

La relazione tra 
purpose e SDGs

Il purpose di un’azienda non sempre è incentrato 
sulla sostenibilità ambientale, tuttavia il legame tra 
purpose e politiche di sviluppo sostenibile si rivela 
imprescindibile.

Di norma, le aziende purpose-driven si ispirano 
all’Agenda ONU 2030 che, adottata nel 2015 dai 
governi dei 193 Paesi membri delle Nazioni Unite, 
individua 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile (SDGs), 
FoOOoFDti�DOOłiQtHrQo�Gi�XQ�SroJrDPPD�GłD]ioQH�Sič�
ampio, costituito da 169 traguardi ad essi associati e 
raggruppati in cinque principi fondamentali: persone, 
pianeta, prosperità, pace e collaborazione.

Il documento propone un modello di lavoro congiunto 
dell’intera società, volto al raggiungimento di un 
PoQGo�Sič�JiXVto��HTXo�H�VoVtHQiEiOH��JXiGDQGo�OH�
VFHOtH�VtrDtHJiFKH�GHi�PDHVi�firPDtDri�ViD�iQ�DPEito�
nazionale che internazionale.

Molte aziende hanno dunque deciso, in quanto 
parte del tessuto economico dei Paesi aderenti, di 
qualificarsi come attori attivi per il raggiungimento 
dei 17 SGDs.

3.1
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I risultati della ricerca “Brand Purpose Survey 
2022” condotta da PwC Italia mostrano che, tra 
OH�D]iHQGH�FoQ�XQ�SXrSoVH�GHfiQito��il 100% dei 
rispondenti ha definito e persegue alcuni obiettivi 
SDGs: quasi il 54% consumo e produzione 
rHVSoQVDEiOH��6'*������iO�����SDrit¿�Gi�JHQHrH�
�6'*����H�iO�����VDOXtH�H�EHQHVVHrH��6'*����

Tuttavia, anche tra le aziende che non hanno 
definito un purpose, l’attenzione alla sostenibilità 
si dimostra molto alta. Il 92% dei rispondenti 
persegue obiettivi SDGs: il 48% salute e benessere 
�6'*�����iO�����SDrit¿�Gi�JHQHrH��6'*����H�iO�����
ODYoro�GiJQitoVo�H�FrHVFitD�HFoQoPiFD��6'*����

Aziende che hanno adottato un Purpose

Aziende che non hanno adottato un Purpose

Obiettivi SDGs

100%
Persegue obiettivi SDGs

92%
Persegue obiettivi SDGs

53,8%
Consumo e produzione responsabile

47,8%
Salute e benessere

50%
Parità di genere

43,4%
Parità di genere

42,3%
Salute e benessere

43,4%
Lavoro dignitoso e crescita economica
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La relazione tra 
purpose e ESG

Pič�iQ�JHQHrDOH��trD�OH�D]iHQGH�oJJHtto�
GHOOłiQGDJiQH��iO�����Gi�TXHOOH�FKH�KDQQo�GHfiQito�
un purpose e il 41% di quelle che non l’hanno 
GHfiQito��Vi�GiFKiDrD�DttHQto�DOOH�tHPDtiFKH�(6*�
�(QYiroQPHQtDO��6oFiDO�H�*oYHrQDQFH���DttrDYHrVo�
il presidio di questioni ambientali in linea con la 
normativa vigente.

Nella maggior parte dei casi, le aziende 
mostrano un’attenzione particolare ai temi 
ambientali in ottica di compliance, ma chi 
possiede un purpose ha spesso adottato un 
SiDQo�Gi�VoVtHQiEiOit¿������YV������HG�HroJD�
OiEHrDOit¿�DG�HQti�Qo�Srofit������YV������

Inoltre anche le aziende che non hanno un 
SXrSoVH�GHfiQito�SoVViHGoQo�XQ�tHDP�GHGiFDto�
Di�tHPi�Gi�VoVtHQiEiOit¿�������

Aziende che hanno adottato un Purpose Aziende che non hanno adottato un Purpose

46,1%
Abbiamo un team dedicato 
ai temi di sostenibilità.

31,8%
Eroghiamo liberalità 
D�HQti�Qo�Srofit�

42,3%
Eroghiamo liberalità
D�HQti�Qo�Srofit�

36,6%
Ci siamo dotati di un piano 
di sostenibilità.

42,3%
Ci siamo dotati di un piano 
di sostenibilità.

40,9%
Abbiamo un team dedicato 
ai temi di sostenibilità.

57,3%
Presidiamo temi ambientali in 
linea con le normative vigenti.

40,9%
Presidiamo temi ambientali in linea 
con le normative vigenti.

Purpose e sostenibilità

3.2
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Figure preposte allo sviluppo 
del purpose in azienda

È interessante notare che si riscontra la presenza di 
team dedicati ai temi della sostenibilità sia presso 
OH�D]iHQGH�FKH�KDQQo�GHfiQito�XQ�SXrSoVH�FKH�
TXHOOH�FKH�QoQ�Oo�KDQQo�GHfiQito�

In particolare, il 65% delle aziende che hanno 
GHfiQito�XQ�SXrSoVH��SrHVHQtD�QHOOłorJDQiJrDPPD�
VSHFifiFKH�fiJXrH�rHVSoQVDEiOi�GHOOH�DttiYit¿�SXrSoVH�
driven, che nel 54% dei casi analizzati coincidono 
con il team di sostenibilità.

+D�fiJXrH�SrHSoVtH�DO�SXrSoVH�
nell’organigramma aziendale.

+D�fiJXrH�SrHSoVtH�FKH�Vi�oFFXSDQo
di sostenibilità.

4XHVtH�FoiQFiGoQo�FoQ�OH�fiJXrH�
preposte alla sostenibilità nel

54% dei casi.

Aziende che hanno adottato un Purpose

Aziende che non hanno adottato un Purpose

65%

47%

3.3
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L’impatto del purpose 
sulla supply chain

L’evoluzione di un’azienda nel proprio ecosistema 
presuppone la creazione di un network di player 
che, seppur appartenenti a fasi differenti della 
catena del valore, sappiano operare in maniera 
sinergica e in ottica di sistema�SHr�GHfiQirH�H�
portare sul mercato soluzioni innovative.

Il purpose aziendale e i relativi obiettivi di 
sostenibilità devono infatti essere considerati in 
ogni ambito di azione dell’azienda, rientrando tra 
i parametri di valutazione cui le aziende fanno 
riferimento per selezionare i player della propria 
supply chain.

Tale propensione è dimostrata anche dai risultati 
della nostra ricerca: il 79% degli intervistati 
rappresentanti una azienda con un purpose 
definito afferma di selezionare i player della 
propria supply chain solo se in linea con il 
purpose aziendale definito, mentre il 57% di 
coloro che non lo hanno definito dichiara che 
sarebbe disposto a farlo.

Propensione alla selezione dei player in base al purpose

Il 79% seleziona i partner 
della supply chain se in 
linea con il purpose.

Il 57% sarebbe disposto a 
selezionare i partner della 
supply chain se in linea 
con un ipotetico purpose.

79% 57%
Aziende che hanno adottato un Purpose Aziende che non hanno adottato un Purpose

Purpose e sostenibilità

3.4



15

We have a purpose

Brand Purpose Report 2022

Il ROI in attività 
purpose driven

Il tema della misurazione delle performance 
generate dal brand purpose, e del ritorno in 
investimento delle azioni purpose-driven, risulta 
essere di grande importanza per i leader aziendali 
che hanno aderito all’indagine, evidenziando il fatto 
che le misurazioni siano ancora oggetto di dibattito. 
/D�YDOXtD]ioQH�GHOOH�SHrIorPDQFH�QoQ�fiQDQ]iDriH�Ñ�
infatti complessa e richiede una gamma di tecniche 
Sič�DPSiD�riVSHtto�D�TXHOOH�trDGi]ioQDOPHQtH�XVDtH�
SHr�OH�SHrIorPDQFH�fiQDQ]iDriH��$ttXDOPHQtH�iO�
����GHOOH�D]iHQGH�FKH�KD�GHfiQito�XQ�SXrSoVH�Ñ�
ancora sprovvista di metriche di misurazione delle 
performance e l’85% delle aziende senza purpose 
sarebbe intenzionato ad adottare un sistema di 
KPI per la misurazione del ritorno in investimenti in 
attività purpose-driven.

Non ha KPI per la 
misurazione del del 
ritorno in investimenti 
purpose-driven.

Adotterebbe un sistema di 
misurazione del ritorno in 
investimenti purpose-driven.

50%

85%

Aziende che hanno adottato un Purpose

Aziende che non hanno adottato un Purpose

3.5
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Identikit delle aziende

Identikit dell’azienda 
purpose driven

Dall’analisi dei dati raccolti nell’ambito della nostra 
Brand Purpose Survey possiamo delineare in modo 
FKiDro�iO�SrofiOo�GHOOH�D]iHQGH�SXrSoVH�GriYHQ�

/D�PDJJior�SDrtH�KD�XQ�SXrSoVH�GHfiQito�GD�Sič�
di 3 anni ma non ha mai effettuato indagini per 
FDSirH�VH�OD�VXD�GHfiQi]ioQH�DEEiD�iQġXHQ]Dto�OD�
percezione del brand da parte dei clienti.

6oQo�VtDtH�iQGiYiGXDtH�fiJXrH�SrHSoVtH�DO�SXrSoVH�
all’interno dell’organigramma aziendale, ma spesso 
queste coincidono con coloro che si occupano 
anche di sostenibilità, infatti, la totalità di aziende 
purpose-driven è vicina a questo tema in quanto gli 
stakeholder lo considerano di forte interesse così 
come la valorizzazione del capitale umano.

Per quanto riguarda gli obiettivi SDGs, quelli che 
suscitano maggiore attenzione sono: salute e 
benessere, parità di genere e lavoro dignitoso.

In ambito ESG le attività maggiormente perseguite 
sono invece: presidio dei temi ambientali in linea 
con le normative vigenti, presenza di un team 
dedicato ai temi di sostenibilità ed erogazione di 
OiEHrDOit¿�D�HQti�Qo�Srofit�

Nella selezione dei partner della supply chain, 
tra i criteri utilizzati, vi è anche la valutazione 
dell’allineamento al purpose aziendale.

Nei prossimi due anni il totale del campione 
effettuerà investimenti in attività purpose driven, 
H�Sič�GHOOD�PHt¿�GiFKiDrD�FKH�iQYHVtir¿�oOtrH�
1.500.000€.

Mancano tuttavia ancora metodi di misurazione 
chiari e condivisi per misurare il ritorno in 
investimenti purpose-driven.

4.1
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Identikit azienda 
purpose driven

Ha figure preposte al purpose 
nell’organigramma aziendale.

Queste coincidono con le figure 
preposte alla sostenibilità nel

54% dei casi.

65%
Non ha KPI per la 
misurazione del ROI.

Il 92% è 
interessato alla 
sostenibilità ambientale 
(top2 boxes).

L’89% è interessato 
a valorizzazione del 
capitale umano 
(top2 boxes).

Non ha effettuato indagini 
per capire se il purpose ha 
influenzato la percezione 
del brand.

50% 85%

Il 79% seleziona i partner 
della supply chain in 
coerenza col purpose.

Sviluppo di strategie purpose-driven 
nei prossimi 2 anni.

Più di 1.5000.000€ di Investimenti previsti 
nei prossimi 2 anni.

79%

100%

Stakeholder

Future

Presidio tematiche ESG Obiettivi SDGs

29,4%

46,1%
Abbiamo un team dedicato 
ai temi di sostenibilità.

42,3%
Eroghiamo liberalità
a enti no profit.

42,3%
Ci siamo dotati di un piano 
di sostenibilità.

57,3%
Presidiamo temi ambientali in 
linea con le normative vigenti.

4.1
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Identikit dell’azienda 
sprovvista di purpose

Dall’analisi dei dati raccolti nell’ambito della nostra 
Brand Purpose Survey possiamo delineare in modo 
FKiDro�iO�SrofiOo�GHOOH�D]iHQGH�VHQ]D�XQ�SXrSoVH�
GHfiQito�

,O�PDJJior�oVtDFoOo�FKH�riVFoQtrDQo�SHr�OD�GHfiQi]ioQH�
di un purpose è la scarsa disponibilità di risorse 
economiche da dedicare a questo investimento.

6oQo�VtDtH�iQGiYiGXDtH�fiJXrH�SrHSoVtH�DOOłiQtHrQo�
dell’organigramma aziendale che si occupano di 
sostenibilità, infatti, la quasi totalità di aziende 
non purpose-driven si dichiara sensibile a questo 
tema. Buona parte del campione intervistato 
pensa inoltre che i propri dipendenti auspicano 
il coinvolgimento dell’azienda nella risoluzione di 
problemi globali e riterrebbero utile un piano di 
adoption per allineare i dipendenti e le pratiche 
aziendali a un ipotetico purpose.

Pič�iQ�JHQHrDOH��JOi�VtDNHKoOGHr��PoVtrDQo�PDJJiorH�
interesse verso innovazione, investimenti e 
JHQHrD]ioQH�Gi�Srofitti�

PHr�TXDQto�riJXDrGD�JOi�oEiHttiYi�6'*V�i�Sič�
perseguiti sono consumo e produzione sostenibile, 
parità di genere e salute e benessere; in linea con 
quanto dichiarato in precedenza.

In ambito ESG le attività maggiormente perseguite 
sono invece: presidio dei temi ambientali in linea 
con le normative vigenti, e adozione di un piano di 
sostenibilità.

Nella scelta dei partner della supply chain le 
aziende sarebbero disposte a valutare il loro 
allineamento con un ipotetico purpose come 
criterio di selezione.

Nei prossimi due anni il totale del campione 
continuerà ad investire in attività purpose 
GriYHQ��Sič�GHOOD�PHt¿�iQYHVtir¿�trD�i��������ř�H�i�
1.500.000€.

La maggior parte sarebbe disposta ad adottare un 
sistema di misurazione del ritorno in investimenti 
purpose-driven.

Identikit delle aziende

4.2
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Identikit Azienda 
senza un purpose

Adotterebbe 
un sistema di 
misurazione del 
ritorno in investimenti 
purpose-driven.

Ha figure preposte 
che si occupano di 
sostenibilità.

85% 47%
Degli stakeholder 
dichiara che il tema di 
maggiore interesse è
l’innovazione.

Il 68% considera che 
i dipendenti è interessato 
al coinvolgimento
dell’azienda per la 
risoluzione di problemi 
globali (top2 boxes).

L’85% considera 
utile un piano di adoption 
per allineare i dipendenti
e le pratiche aziendali a un 
ipotetico purpose 
(top2 boxes).

Ostacolo maggiore ad
adozione strategie
purpose-driven è la
mancanza di capitali.

87% 46%

Il 57% selezionerebbe i 
partner della supply chain 
in coerenza col purpose.

Sviluppo di strategie purpose-driven  
nei prossimi 2 anni.

Da 500.000€ a 1.500.000€ di Investimenti 
previsti nei prossimi 2 anni.

57%

37%

Future

30%

Presidio tematiche ESG Obiettivi SDGs

31,8%
Eroghiamo liberalità 
a enti no profit.

36,6%
Ci siamo dotati di un piano 
di sostenibilità.

40,9%
Abbiamo un team dedicato ai 
temi di sostenibilità.

40,9%
Presidiamo temi ambientali in linea 
con le normative vigenti.

4.2
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Conclusioni

La percezione dei brand sta cambiando, mettendo sotto la lente 
di ingrandimento la coerenza tra quanto dichiarato, in termini di 
valori e impatto sociale, e quanto realmente posto in essere.

4XHVto�SHrFKÒ�i�FoQVXPDtori��H�OD�VoFiHt¿�iQ�JHQHrDOH��PoVtrDQo�
un interesse crescente verso l’impatto della produzione e delle 
attività delle aziende a livello sociale e ambientale, con sempre 
maggiore attenzione nei confronti delle motivazioni che guidano 
le loro azioni. 

In quest’ottica il purpose di un’azienda è e sarà un fattore di 
GiIIHrHQ]iD]ioQH�riVSHtto�Di�FoPSHtitor�VHPSrH�Sič�IortH��oJJi�
Sič�FKH�PDi�Ñ�QHFHVVDrio�SrHQGHrH�XQD�SoVi]ioQH�EHQ�SrHFiVD�
rispetto ai temi che impattano sul miglioramento della vita della 
comunità e dell’ambiente.

Stando a quanto dichiarato dagli intervistati nei prossimi anni 
l’attenzione verso le attività purpose-driven, e il Brand Purpose 
in generale, sarà in continua crescita e andrà di pari passo con il 
perseguimento di obiettivi di sostenibilità.




