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Senso e obiettivi

Il Terzo settore e le 
aziende parlano la 

stessa lingua?

Le aziende però 
dichiarano di far 

fatica a trovare nel 
Terzo settore 

quello che cercano

Il Terzo Settore 
ritiene le aziende 

un partner 
strategico per lo 

sviluppo.

Oggetto dell’indagine

� cosa comunicano gli Enti del Terzo Settore?

� quanto comunicano i contenuti che le aziende cercano?

� quanto è facile, per le aziende, trovare le informazioni 
chiave?

Survey alle 
imprese

Protocollo 
ACE

Ricerca su 
100 ETS
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Tra gli esiti della ricerca, è emerso forte 
l’interesse delle aziende verso il Terzo Settore, 

pur a fronte della dichiarazione di fatica a 
trovare nel Terzo Settore quello che cercano

L’origine: S alla Seconda

1. Le due anime della S si incrociano: 
l’impegno sociale è leva di coesione interna, il 
lavoro è valore per la comunità

2. Innovazione e competenze al centro dello 
Sviluppo della S

3. La S conta, ma non si conta: come dare 
sostanza, credibilità ed evidenze 
rendicontative?

Nel 2023, Goodpoint ha svolto l’indagine «S alla Seconda:
collaboratori e comunità. Persone dentro e fuori dall’azienda»,
interrogando un campione di 124 aziende italiane sul loro
impegno verso le persone e la società.

TA
KE
AW

AY
S

LE DIMENSIONI DEL PROTOCOLLO

DIMENSIONI

RISPOSTA AL PROBLEMA

REPUTAZIONE, IMMAGINE, OFFERTA

COINVOLGIMENTO DEI DIPENDENTI

PERFORMANCE SULLA S

ESPERIENZE E COMPETENZE
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Dimensioni economiche

Il campione: 100 ETS selezionati dagli elenchi del 5xMILLE

$  tra i 20k e i 50k di ricavi
$ $  tra i 50k e i 100k di ricavi
$ $ $  tra i 100k e i 500k di ricavi
$ $ $ $  oltre i 500k di ricavi

CAMPIONE

ITALIA
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CAMPIONEITALIA
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Metodologia

TEAM DI 
RICERCA

team di professionisti con competenze diversificate per la costruzione 
e la validazione del modello

valutazioni effettuate da una singola persona, a garanzia 
dell'omogeneità di giudizio

verifiche a campione da parte di un secondo valutatore

OGGETTO DI 
ANALISI

siti internet

social network

MODALITA’ raccolta di informazioni qualitative e quantitative attraverso analisi 
desk documentale (30’ per soggetto)

interviste con il 12% del campione per validazione analisi e raccolta di 
informazioni qualitative

TEMPISTICHE definizione protocollo: febbraio- marzo 2024

fase quantitativa: aprile - giugno 2024

interviste qualitative: giugno - luglio 2024
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Protocollo:

ACE Index
Attractive
Corporate 
Engagement

5 DIMENSIONI
10 ELEMENTI DI 
OSSERVAZIONE 26 KPI Ponderazione

(1) Risposta a un 
problema sociale

(1) Chiarezza
(2) Efficacia
(3) Efficienza

6 indicatori 35%

(2) Reputazione, 
immagine, offerta

(4) Riconoscibilità e visibilità
(5) Community
(6) Affidabilità

11 indicatori 30 %

(3) Coinvolgimento 
dipendenti

(7) Offerta specifica 2 indicatori 15 %

(4) Performance 
sulla S

(8) Impatto, contributo
agli obiettivi CSR

3 indicatori 10 %

(5) Esperienze e 
competenze

(9) Esperienze
(10) Competenze

4 indicatori 10 %

100%

S
C

SR
Ch
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y
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I risultati 
dell’osservazione



37,1 33,5
Mediana (su 100)

5,6
Minimo (su 100)

81,6
Massimo (su 100)

Media (su 100)

Risultati generali
I PUNTEGGI

PUNTEGGIO (0-100)

D
EN

SI
TÀ
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PUNTEGGIO (5,6 - 81,6)

N
. D

I E
TS

Risultati
DISTRIBUZIONE DEI PUNTEGGI
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Media e mediana salgono 
all’aumentare delle dimensioni 

dell’ETS

Ma…

• I punteggi minimi sono 
analoghi nelle 3 fasce delle più 

piccole ($, $$, $$$)
• I punteggi massimi sono 
analoghi nelle 3 fasce delle più 

grandi ($$$$, $$$, $$)

Non c’è correlazione diretta tra 
dimensione e capacità di 

comunicare: non è necessario 
essere grandi per fare bene!

(N. ETS)MaxMinMedianaMedia

(53)57,47,724,027,7$

(21)77,55,636,738,9$$

(16)78,59,449,548,6$$$

(10)81,629,966,462,9$$$$

Risultati generali
I PUNTEGGI PER CLUSTER
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C’
è 

co
rr

el
az

io
ne

? 1° $ $ $ $ 81,6

2° $ $ $ 78,5

3° $ $ 77,5

4° $ $ $ $ 75,2

5° $ $ $ 72,0

6° $ $ $ 71,9

7° $ $ $ 71,5

8° $ $ $ $ 71,2

9° $ $ $ $ 70,2

10° $ $ 69,0

TOP 10
• La classifica conferma: nella Top 10 non ci sono solo gli ETS più grandi, ma 

anche le due fasce di dimensione intermedie ($$$ e $$).
• Inoltre, l’analisi statistica ci dice che non esiste una effettiva correlazione tra 

punteggio e ricavi del 5xMILLE: molti ETS «grandi» ($$$ e $$$$) realizzano 
pochi punti mentre altri più «piccoli» ($$ e $) ottengono grandi risultati.
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Il campione di ETS perfoma
bene sulle dimensioni 
«classiche» della 
comunicazione, ma 
mediamente peggio sulle 
due «nuove» richieste delle 
aziende:

• Dati per reporting di 
sostenibilità («misurare 
la S»)

• La possibilità di 
coinvolgere le persone 
dell’azienda («le due 
anime della S»)

Risultati generali
LE 5 DIMENSIONI

RISPOSTA AL 
PROBLEMA SOCIALE
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Approfondendo sui singoli 
elementi, questo è ancora più 
evidente:

● raccontano cosa fanno (e 
soprattutto lo raccontano alla 
propria community)

● non hanno abitudine a usare 
dati e a misurarsi (l’alibi del 
bene?)

● non hanno proposte 
strutturate per i dipendenti.

Risultati generali
I 10 ELEMENTI
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COINVOLGIMENTO 
DEI DIPENDENTI

$ $ $ $

$ $ $

$ $

$

Campione

PERFORMANCE 
SULLA S

REPUTAZIONE 
E IMMAGINE

RESPONSABILITÀ VERSO 
UN PROBLEMA SOCIALE

ESPERIENZE E 
COMPETENZE

Nel confronto tra i cluster, i 
punteggi medi sono correlati 
ai ricavi su ogni dimensione, 
ma…

• Le differenze si 
assottigliano sull’approccio 
ai dati d’impatto 
(nemmeno le grandi sono 
un granché)

• Grandi e grandissime ($$$$ 
e $$$) hanno capito prima 
l’importanza di unire «le 
due anime della S» 

Risultati generali
LE DIMENSIONI PER CLUSTER

RISPOSTA AL 
PROBLEMA SOCIALE
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$ $ $ $ $ $ $

$ $ $

Campione

Risultati
RADAR DEGLI
ELEMENTI

● “Chiarezza”, “Riconoscibilità e visibilità”, “Community” 
e “Affidabilità” crescono proporzionalmente 
all’aumento dei ricavi degli ETS.

● “Efficienza” segnala una situazione anomala per cui gli 
ETS più piccoli ($) sono essenzialmente privi di queste 
informazioni, e gli ETS più grandi ($$$$) si staccano 
notevolmente dagli altri gruppi.  

● “Efficacia” vede un concentramento omogeneo dei 
gruppi verso un risultato positivo, al contrario in 
“Impatto” tutti i gruppi si concentrano negativamente.

● Emergono delle differenze nell’andamento di 
“Esperienze” e “Competenze”: mentre quest’ultimo vede 
i gruppi con un andamento pressoché omogeneo, per 
“Competenze” solamente i gruppi più grandi 
ottengono risultati nettamente positivo ($$$$ in 
particolare).

Proposta coinvolgimento
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Highlights
COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

Oltre l’80% del campione non 
comunica informazioni finanziarie (da 
dove riceve fondi e come li investe) e 
di governance. Tra gli ETS più piccoli 
queste informazioni sono 
sostanzialmente assenti.

L’80% del campione elenca i 
propri progetti ed enuncia la sua 

mission in modo puntuale.

Lo comunica in modo 
puntuale
(sito AND social)

Non lo comunica 
affatto

Potrebbe 
comunicarlo meglio
(sito OR social)
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Highlights
COMUNICAZIONE DELL’IMPATTO

Lo comunica in modo 
puntuale
(sito AND social)

Non lo comunica 
affatto

Potrebbe 
comunicarlo meglio
(sito OR social)

Ma quasi nessuno racconta il proprio 
impatto con indicatori quantitativi 
(valutazioni d’impatto) e standard terzi 
riconoscibili (ad esempio, SDGs 
dell’Agenda2030).

Il 55-60% del campione utilizza case 
history e storytelling in modo puntuale per 

raccontare i loro progetti (ad esempio 
tramite le storie dei beneficiari).
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Highlights
COMUNICAZIONE EXPERTISE

Lo comunica in modo 
puntuale
(sito AND social)

Non lo comunica 
affatto

Potrebbe 
comunicarlo meglio
(sito OR social)

Solo il 10% del campione racconta 
case history di employee engagement 
(anche se molti lo fanno)  

Solo il 35% del campione dà evidenza 
a studi, ricerche, approfondimenti tecnici e 
culturali sui temi di cui si occupa 
(sottovalutano il potenziale ruolo di 
opinion leader).
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CHI FA BENE, 
COME FA BENE?

1. Sezioni Aziende sul sito chiare, con 
offerta diversificata e complete di 
case history

2. Proposte mirate e innovative per i 
dipendenti

3. Immediatezza della 
comunicazione (poche cose, 
rapidamente accessibili) 

4. Misurazione: indicatori di efficacia 
e di efficienza

5. Studi e ricerche, approfondimenti, 
etc. che comprovino competenze
sui temi.

TOP 10
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Dimensione RISPOSTA AL PROBLEMA
REPUTAZIONE E 

IMMAGINE
COINVOLGIMENTO DEI 

DIPENDENTI
PERFORMANCE SULLA S ESPERIENZE E COMPETENZE

Campione 44,8% 39,7% 19,9% 21,0% 44,4%

TOP10

(vs. Campione)

87,3%

(+42,6%)

68,3%

(+28,6%)

66,6%

(+46,6%)

45,7%

(+24,7%)

82,4%

(+38,0%)

Risultati
CHI FA BENE, COME FA BENE?
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Dimensione RISPOSTA AL PROBLEMA
REPUTAZIONE E 

IMMAGINE
COINVOLGIMENTO DEI 

DIPENDENTI
PERFORMANCE SULLA S ESPERIENZE E COMPETENZE

Campione 44,8% 39,7% 19,9% 21,0% 44,4%

$ $ $ $

(vs. Campione)

73,9%

(+29,2%)

65,6%

(+26%)

44,7%

(+24,7%)

31,0%

(+10%)

74,9%

(+30,5%)

N. = 10

Risultati

Dimensione RISPOSTA AL PROBLEMA
REPUTAZIONE E 

IMMAGINE
COINVOLGIMENTO DEI 

DIPENDENTI
PERFORMANCE SULLA S ESPERIENZE E COMPETENZE

Campione 44,8% 39,7% 19,9% 21,0% 44,4%

$ $ $

(vs. Campione)

55,3%

(+10,6%)

52,2%

(+12,5%)

41%

(+21,1%)

23,7%

(+2,7%)

57,8%

(+13,4%)

N. = 16
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Dimensione RISPOSTA AL PROBLEMA
REPUTAZIONE E 

IMMAGINE
COINVOLGIMENTO DEI 

DIPENDENTI
PERFORMANCE SULLA S ESPERIENZE E COMPETENZE

Campione 44,8% 39,7% 19,9% 21,0% 44,4%

$ $

(vs. Campione)

44,6%

(-0,2%)

41,3%

(+1,6%)

21,6%

(+1,7%)

22,9%

(+1,8%)

46,5%

(+2,1%)

N. = 21

Risultati

Dimensione RISPOSTA AL PROBLEMA
REPUTAZIONE E 

IMMAGINE
COINVOLGIMENTO DEI 

DIPENDENTI
PERFORMANCE SULLA S ESPERIENZE E COMPETENZE

Campione 44,8% 39,7% 19,9% 21,0% 44,4%

$

(vs. Campione)

36,2%

(-8,6%)

30,4%

(-9,3%)

8,3%

(-11,7%)

17,6%

(-3,4%)

33,8%

(-10,6%)

N. = 53
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• Il gruppo $$$$ presenta un andamento degli indicatori 
simile a quello della top10: primeggia nella 
trasparenza e nelle azioni di comunicazione diretta 
alle aziende.
• Si riscontra l’assenza abbastanza diffusa di una 

sezione “Rassegna stampa/dicono di noi” (-10,1%). 
Probabilemente, l’ufficio stampa è visto come uno 
strumento di comunicazione al grande pubblico ma 
meno come strumento per mostrare i risultati.
• Piuttosto che esserci una correlazione tra ricavi e 

punteggio è possibile ci sia una correlazione tra i 
ricavi e alcuni singoli indicatori. 

• Per il gruppo $$$ i risultati rimangono pressoché 
simili tranne nella dimensione “Esperienze e 
competenze”e negli indicatori di trasparenza.

• Il gruppo $$ segue in generale l’andamento percentuale della 
media del campione (come dimostrato nel radar precedente) in 
tutte le dimensioni, ma si distingue in particolare per alcuni 
indicatori.

• Il gruppo $ rappresenta una situazione diametralmente opposta: 
gli indicatori che sono punti di forza degli altri gruppi 
diventano in questo gruppo il tallone d’Achille.
• Le lacune più grandi si concentrano nella carenza di un 

approccio quantitativo. Peccano in alcuni indicatori specifici in 
area:

■ In area trasparenza
■ Nelle azioni di comunicazione diretta alle aziende 
■ Nella valorizzazione delle esperienze e competenze-

$ $ $ $

$ $ $

$ $

$
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Una conversazione di mezz’ora con 12 ETS che hanno 
ottenuto un punteggio superiore a 50 (su 100), per ricevere 
un feedback sulla valutazione e confrontarsi con gli addetti ai 
lavori sull’andamento del corporate fundraising.

Come valutano l’attività di 

corporate engagement in termini di 

impegno e soddisfazione? E quali

sono le difficoltà più diffuse? .“ ”

● COERENZA DEI RISULTATI

● TEMPI, RITMI E ASPETTATIVE SPESSO 
DISCORDANTI

● PEOPLE ENGAGEMENT COME INVESTIMENTO

● CONTATTI SPONTANEI vs ACQUISIZIONE 
FATICOSA 

● RUOLO CHIAVE DELLA COMUNICAZIONE
• MIGLIORE E MAGGIORE VISIBILITA’

• MIGLIORE E MAGGIORE COORDINAMENTO TRA 
COMUNICAZIONE E UFFICIO CORPORATE

• FUZNIONE STRATEGICA DEI CONTENUTI

Interviste qualitative

COSA CI HANNO DETTO
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Risposta al problema
EFFICIENZA & EFFICACIA

www.savethechildren.i
t
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Reputazione e immagine
AFFIDABILITÀ

www.fondazionesomaschi.i
t
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Coinvolgimento dei dipendenti
OFFERTA SPECIFICA
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Performance sulla S
IMPATTO, CONTRIBUTO
AGLI OBIETTIVI DI CSR 
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Esperienze e competenze
COMPETENZE
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3 TAKE AWAY 
PER GLI ETS

1. Il corporate fundraising è morto 
• (no, ma qualcosa deve cambiare): cerchiamo 

soldi, ma NON SOLO SOLDI; portiamo buoni 
progetti, ma anche COMPETENZE e SERVIZI. 

2. La chiave è l’ascolto (reciproco): 
• cerchiamo NUOVI PUNTI DI CONTATTO tra 

«cosa serve alle aziende/alla società» e «cosa 
sappiamo fare/dare»

3. Facciamoci trovare (bene)
• imprese più impegnate sulla S sono imprese più 

ATTIVE e più COMPETENTI: importante 
comunicare bene.
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