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Creare relazioni autentiche

Nessuna organizzazione può 
permettersi di considerare 
separatamente brand e 
reputazione.
 
Non è sufficiente gestirle 
e misurarle in modo 
indipendente. Occorre 
considerarle e valutarle 
insieme.
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I nove driver

Authenticity Gap, metodologia 
proprietaria di FleishmanHillard 
(Omnicom PR Group), 
misura il divario tra le aspettative 
delle audience di riferimento 
e le loro reali esperienze con 
i brand, prendendo in esame 
un modello costruito attorno 
a 9 driver.
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Un racconto completo

Nel 2022 gli italiani dichiarano che solo 
il 41% delle loro percezioni su una 
marca derivano da attributi relativi 
ai suoi prodotti o servizi (-4% dal 2020 
-9% dal 2018). 

Il rimanente 59% si determina da 
informazioni sul comportamento 
del management (+4% in due anni) 
e sull’impatto sociale dell’azienda 
(stabile, dopo la forte crescita tra il 
2018 e il 2020: +6%).

Benefici per i clienti
– Offrire prodotti e servizi che abbiano 

maggior valore per il consumatore
– Attenzione al cliente
– Innovare prodotti e servizi creandone 

nuovi e migliori

50%

Comportamenti aziendali
– Maggiore impegno nel fare la cosa 

giusta
– Ottenere risultati finanziari e operativi 

stabili e coerenti
– Comunicare in modo più frequente e 

credibile

21%

Impatto sociale
– Prendersi cura dei dipendenti
– Contribuire positivamente alla comunità 

in cui l’azienda opera
– Prendersi cura dell’ambiente

29% 35%

20%

45%

2018            2020           2022

35%

24%

41%
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Il Momentum: piccoli e grandi passi 
nella giusta direzione
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Automotive

Alimentare

Energia

Moda Cura della persona

Tecnologia Retail (GDO)

Servizi Finanziari

66

POPOLAZIONE ENGAGED
-51,6 -6,1

POPOLAZIONE ENGAGED
-53,6 3,2

POPOLAZIONE ENGAGED
-67,6 -17,4

POPOLAZIONE ENGAGED
-54,3 17,8

POPOLAZIONE ENGAGED
-48,1 17,7

POPOLAZIONE ENGAGED
-48,8 -18,3

POPOLAZIONE ENGAGED
-48,9 3,1

POPOLAZIONE ENGAGED
-55,0 -5,2

I gap nell’area Society Outcomes per settore



Generazioni: i settori con i gap più alti 
nell’area Society Outcomes
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Gen Z
15-24enni

Millennials Giovani
25-34enni

Millennials Maturi
35-44enni

Gen X
45-54enni

Boomers
55-65enni

-37,1 -47,0 -41,2 -58,4 -63,8
-72,7 -68,4 -48,3 -66,3 -77,7

-62,7 -50,8 -38,7 -50,4 -66,9

-46,5 -43,8 -29,4 -58,9 -54,8

-63,1 -45,8 -33,5 -54,0 -47,2

-60,8 -43,7 -24,6 -58,9 -56,6

-46,7 -32,1 -68,1 -61,7 -51,7

-68,1 -52,4 -39,3 -54,2 -61,2
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Sotto la lente di ingrandimento

La comunicazione non è priva di 
rischi. Una verifica intensa su 
climate action, impatto ambientale 
e aspirazioni legate alla sostenibilità 
hanno alzato le aspettative.

Anche se mosse da buone intenzioni, 
le organizzazioni devono rispondere 
a standard elevati e non cadere in 
fallo per greenwashing e climate 
distraction.

delle dichiarazioni in ambito sostenibilità 
presentate online nel 2020 erano 
esagerate, false o ingannevoli

La Commissione Europea ha scoperto che il

42%

1 caso su 5 
di rischio legato a questioni ESG 
per le aziende deriva dal 
greenwashing.

Secondo uno studio della Harvard 
Business Review, i consumatori sono 
molto consapevoli del gap tra gli 
obiettivi ambientali dichiarati da 
un’azienda e l’effettiva attuazione.
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Alla faticosa ricerca di…
fonti d’informazione credibili

26,6%

24,0%

20,0%

19,5%

17,6%

17,4%

15,2%

13,4%

12,8%

12,3%

8,4%

8,1%

7,9%

7,2%

13,0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Associazioni di consumatori

Istituzioni (Ministeri, Istituti pubblici, Autorità…

Dipendenti e persone che lavorano in …

Amici, familiari e colleghi informati

Mezzi di informazione on line (portali, siti …

Principali canali televisivi

Principali giornali/quotidiani (cartacei o on line)

Social networks (Facebook, Twitter, …

Enti no profit (associazioni, fondazioni, …)

Associazioni di imprese (ad esempio del …

Principali riviste/periodici (cartacei o on line)

Politici, Parlamentari, membri del Governo,…

Dirigenti/managers di quell’azienda

Principali radio

Nessuna in particolare

26,6 %
Associazioni di 
consumatori
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Per l’ambiente occorre fare di più
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Automotive

Alimentare

Energia

Moda Cura della persona

Tecnologia Retail (GDO)

Servizi Finanziari
Aspettative:

importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

2 -67

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

1 -97

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

3 -59

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

3 -64

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

9 -44

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

3 -65

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

2 -74

Aspettative:
importanza del 
driver ambiente

Esperienze vs 
aspettative

3 -79



ESG MATERIALI: LA SOLUZIONE?
Nonostante la crescente attenzione sulle tematiche ESG, delle 2.000 società 
globali monitorate dalla World Benchmarking Alliance, la maggior parte di 
queste non rende espliciti gli obiettivi di sostenibilità e, tra quelle che li 
comunicano, pochissime sono sulla buona strada per raggiungerli.  

Questo avviene anche perché la maggior parte delle aziende non include 
fattori ESG nelle proprie decisioni strategiche e operative e fornisce agli 
investitori poche o nessuna spiegazione su come migliori performance in 
ambito ESG possano avere un impatto sugli utili.

Esempi di aziende che si impegnano su ESG MATERIALI: Mars Wrigley traccia 
l’impronta ecologica e l’intensività dell’uso dell’acqua per le specifiche 
colture che acquista in tutto il mondo, insieme al reddito degli agricoltori – 
ENEL si concentra sull’impatto ambientale della propria impronta operativa, 
il che implica che l’azienda deve fare investimenti che ottimizzano i profitti 
per tonnellate di C02 emessi - Nestlé sul profitto generato per microgrammo 
di valore nutrizionale dei propri prodotti e sul costo della materia prima in 
relazione ai guadagni degli agricoltori e all’impatto ambientale 
nell’approvvigionamento di materie prime.
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ESG MATERIALI: UN PUNTO DI PARTENZA
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