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Perché Andare a Tempo 



ÅUn tentativo  di leggere  gli  elementi  più  dinamici  

 

ÅUn nuovo  modo  di fare marketing research  

 

ÅInnovare  con metodo  e immaginazione   

 

Studiare il cambiamento  
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Asse Confluenza vs Individuazione 

Inclusività 

 

 

Cooperazione e reciprocità  

 

 

Responsabilità  

 

 

Senso critico 
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Tensione al cambiamento 

 

 

Risorse scarse  e sviluppo 

 

 

Supersocietà 

 

 

Sostenibilità  strategica 

 

 

 

 

 

Asse Progetto vs Bricolage 



 

Transazione 
 Lungimiranza 

Spostamento 

       Unicità 



Reducing 

Self Powering 

Healthy life 

Re-Sharing 

Soft Indulgence 

Multitasking Device 

Flexibility 

Eco-Corporate 

Bioliving 

Mind Opening 

Lightening 

Personal Branding 

Futurestretch 

Hypercare 

Unplug 

At Reach 

 Lungimiranza 



8 Tutti i diritti riservati 

Eco-Corporate 
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Il concept Eco-corporate 

 

La progettazione sistemica che  

ingloba la sostenibilità  

come fattore essenziale  

per lo sviluppo 
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I fattori chiave Eco-corporate 

 

ÁRi-Orientamento alla natura 

Áda luogo simbolico rassicurante (primi anni 

2000) a risorsa scarsa 

ÁImpatto 

Ácrescente consapevolezza delle interrelazioni 

azioni, a breve, medio e lungo termine 

ÁEtica 

Ánon solo dovere ma necessità: tracciabilità, 

trasparenza, garanzia 
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Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate 

 

ÁIl ñgreenò, espressione di qualità del prodotto 

 

ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana 

 

ÁIl ruolo delle istituzioni europee 

 

ÁI processi di innovazione delle Imprese 
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ÁEco superiority: il green espressione di qualità del 

prodotto  

 

Álôattrattivit¨ del ñcodiceò green 

Áil green nei criteri di acquisto 

Ái consumatori ñgreenò 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority: lôattrattivit¨ del ñcodiceò green 

 

ÁPromesse e comunicazione sulla   

naturalità, eco-friendlyness e no impact,  

trasversali ai diversi settori merceologici 

ÁTrasferimento di valore fortemente 

simbolico ed emozionale 

Áé.. «Green is the new Black» 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority: lôattrattivit¨ del ñcodiceò green 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority, lôattrattivit¨ del ñcodiceò green:  

    es: in Italia ñdiconoò Sostenibilità: 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: The Big Picture UK , gli elementi del pack e la percezione di sostenibilità,  8 paesi  EU, 2013 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  

Á il verde, trasversalmente alle 

categorie di prodotto (75%) 

ÁIl marrone/nero/rosso per 

caffè/the/frutta secca (53%) 

ÁIl look materiale riciclato (69%) 
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ÁEco superiority, lôattrattivit¨ del ñcodiceò green 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: The Big Picture UK : gli elementi del pack e la percezione di sostenibilità,  8 paesi  EU, 2013 

 

Á  

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  

ÁIn Italia, dicono  ñSostenibilitàò i loghi familiari 

Le Parole Eco/Verde/Solidal 

I marchi: EcoNatura, EcoLogo, ViviVerde Coop, 87%,  

Solidal Coop, Altromercato, 78%  

Álo dicono meno quelli piuô tecnici e specifici 

Logo Rain Forest (Lipton), 29% 

VS 
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ÁEco superiority, il green nei criteri di acquisto 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: The Big Picture UK : gli elementi del pack e la percezione di sostenibilità,  8 paesi  EU, 2013 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  

ÁTest su marche che si dichiarano 

sostenibili 

ÁAcquisti svolti in base al criterio della 

sostenibilità: 

Á19%: frequentemente  

Á67%  sporadicamente  

Á14% mai  
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ÁEco superiority, il green nei criteri di acquisto 

 

ÁAumento degli acquisti di prodotti green vs anno 

precedente:  25% 

 

ÁDisponibilità a pagare di più per  alimenti bio/sostenibili 

per lôambiente:  20% 

 

 

 

Fonte: Nielsen Global shopper trends 2012 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority, il green nei criteri di acquisto 

 

ÁI primi fattori che incidono nellôacquisto dei prodotti :  

ÁPrezzo 

ÁSalute 

ÁCosti di trasporto  

ÁTrasparenza etichette 

 

 

Fonte: Nielsen Global shopper trends 2012 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority, il green nei criteri di acquisto 

ÁEuropa: maggiore interesse per la trasparenza delle etichette 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority, il consumatore Green: Italia 

 

Á16%ñcampioni di sostenibilit¨ò 

Á 28% ñattenti e attiviò 

Á 36% ñmi piacerebbe per¸éò 

Á19% ñscettici dichiaratiò 
 

 

 

 

Fonte: elaborazione da SCS consulting ï Acquisti  sostenibili ï lôevoluzione delle scelte del consumatore nelle borse della spesa, 2011 

 

 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁEco superiority, il consumatore Green 

 

Á31%: consumatore sostenibile 

 

Á27%:  consumatore risparmiatore  

 

Á42%: non interessati :  

 óscetticiô e  óindifferentiô  

 

Fonte: Elaborazione da Henkel Italia Green Consuming, 2009 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  

sensibile ai problemi 

ambientali, con una cultura 

scrupolosa e aggiornata 

costantemente 

non esprime particolare 

coscienza sostenibile ma 

sceglie comunque spesso 

prodotti eco 

consumano senza pensare 

alle possibili conseguenze 

ecologiche e basano le loro 

scelte su altri fattori 
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Alla base dellôEco-Corporate: Ecosuperiority  

 

La cultura del consumo 

sostenibile, pure in progress, 

sembra ancora legata  

a stereotipi e alla  

difficoltà di percepire  

benefit concreti  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana 

 

ÁLifestyle Lohas, USA 

ÁLifestyle Lohas, Europa 

ÁLifestyle Lohas, Italia  

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas 

 

ÁHealth and Sustainable living 

Ácluster sociale cross age e cross gender 

Áscelte e comportamenti fondati sui principi 

del vivere sostenibile  

Áa 360Á 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas 

 

ÁLa filosofia «active» Lohas: 

ÁInteresse per la a protezione dellôambiente 

ÁInteresse per il business socialmente responsabile 

ÁBoicottaggio di società con bad practice 

ÁAttiività di protezione ambientale 

ÁPionierismo nellôuso di prodotti sostenibili 

 

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas USA 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas USA 

 

ÁI numeri  

Á active consumers: 19%   

Ápotenziale mercato consumi: 290 bl $ 

 

 

 
Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010 

 

 

 

 

 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas USA 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  

290 bl $ 
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas Europa 

ÁAnche qui, cultura in diffusione  

ÁPaese più evoluto: Germania 

ÁPaese meno evoluto: lôOlanda 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Natural Marketing Institute, USA, 2009 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁLa sostenibilità nella vita quotidiana, Lohas Italia 

 

ÁActive consumers      12% 

ÁIncoerenti                           50% 

ÁPoco-per nulla sostenibili  37% 

 

 
 

 

Fonte:  elaborazione da IULM ï Progetto Axia 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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Alla base dellôEco-Corporate: Lohas  

 

Indubbia lô attenzione da parte  

degli italiani alla Sostenibilità,  

anche se poco praticata con   

stili di vita coerenti  
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ÁI macro trend istituzionali 

 

ÁSostenibilità, key asset dellôAgenda del 

Parlamento Europeo 

 

ÁLa normativa UE:  fattore tendenzialmente 

decisivo per i processi produttivi  

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: Sole 24ore, Indagine sosteniilità e competitività 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁI macro trend istituzionali: lôagenda europea 

 

ÁLIFE+: sostegno ai progetti ambientali  nei 27 stati ,106ml 

 

 

 

 

 

 
 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁI macro trend istituzionali: lôagenda europea 

 

ÁLIFE +, finanziamenti:  

 

ÁPolitica e governance ambientali:  

  38 progetti /75,7ml 

ÁNatura: 10 progetti / 24,7 ml  

ÁBiodiversità: 2 progetti /3,5 ml 

 

 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁI macro trend istituzionali: lôagenda europea 

 

ÁProgetto UE 20, 7 iniziative «faro» entro il 2020  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁI macro trend istituzionali: lôagenda europea 

 

ÁProgetto UE 20, 7 iniziative «faro» entro il 2020  

ÁEfficienza energetica 

ÁSostegno alla gestione sostenibile delle risorse 

ÁSupporto alla competitività  della economia  

ÁSalvaguardia della sicurezza energetica 

ÁSviluppo  dellôoccupazione e sostenibilit¨ dei sistemi 

sociali 

 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  
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ÁI macro trend istituzionali: lôagenda europea 

 

ÁSistema Comunitario Ecolabel 
 

Lo scenario: alla base dellôEco-Corporate  


