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ASTAREA

Perché Andare a Tempo



Studiare il cambiamento AGTRRE A

Aun tentativo di leggere gli elementi piu dinamici
AUn nuovo modo difare marketing research

Alnnovare con metodo e Immaginazione
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Il concept Eco-corporate
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La progettazione sistemica che
iIngloba la sostenibilita
come fattore essenziale
per lo sviluppo



| fattori chiave Eco-corporate
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A Ri-Orientamento alla natura

Ada luogo simbolico rassicurante (primi anni
2000) a risorsa scarsa

A Impatto

Acrescente consapevolezza delle interrelazioni
azioni, a breve, medio e lungo termine

A Etica

Anon solo dovere ma necessita: tracciabilita,
trasparenza, garanzia
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Lo scenari o: a-Corparatd a s e s
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AN N gesspeessioe,di qualita del prodotto
A La sostenibilita nella vita quotidiana
All ruolo delle istituzioni europee

A processi di innovazione delle Imprese
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A Eco superiority: il green espressione di qualita del
prodotto

Al 6 at t deditodicedgreen’
Ail green nei criteri di acquisto
Ai consumatorifigr e e n 0
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A Eco superiority: | 6 at t da todifed i § i e e n

APromesse e  comunicazione  sulla
naturalita, eco-friendlyness e no impact,
trasversali ai diversi settori merceologicl

ATrasferimento di valore fortemente
simbolico ed emozionale

Aé.. «Green is the new Black»
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A Eco superiority, | 6 at t da todifed i § i e e n
es: | n dicanaoSostanibifita:

A il verde, trasversalmente alle | ?i o
categorie di prodotto (75%) ‘ RN e

A Il marrone/nero/rosso  per @
caffe/the/frutta secca (53%)

A Il look materiale riciclato (69%)

Fonte: The Big Picture UK , gli elementi del pack e la percezione di sostenibilita, 8 paesi EU, 2013
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AEco superiority, | odoattra

Aln ltalia, dicono fSostenibilitaoi loghi familiari | altréyesew,

Le Parole Eco/Verde/Solidal
| marchi: EcoNatura, EcoLogo, ViviVerde Coop, 87%,

Solidal Coop, Altromercato, 78%

Alo dicono meno quelli piudtecnici e specifici

Logo Rain Forest (Lipton), 29%

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



Lo scenari o: a-Corparatd a s e deI\:t.)/F:c

ASTAREA

A Eco superiority, il green nei criteri di acquisto

ATest su marche che si dichiarano |
sostenibili A

AAcquisti svolti in base al criterio della
sostenibilita:

r

AL9%: frequentemente

A67% sporadicamente
AL4% mai

PELLINI
TOP

Fonte: The Big Picture UK . gli elementi del pack e la percezione di sostenibilita, 8 paesi EU, 2013
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A Eco superiority, il green nei criteri di acquisto

A Aumento degli acquisti di prodotti green vs anno
precedente: 25%

A Disponibilita a pagare di pitl per alimenti bio/sostenibili
perl 6 amb:i28% t e

Fonte: Nielsen Global shopper trends 2012
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A Eco superiority, il green nei criteri di acquisto

A | primi fattori che incidonon e | | 0 a deiprodlogtit o
APrezzo
ASalute
ACosti di trasporto

ATrasparenza etichette

Fonte. Nielsen Global shopper trends 2012
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A Eco superiority, il green nei criteri di acquisto

A Europa: maggiore interesse per la trasparenza delle etichette

MIDDLE EAST/
AFRICA

Transportation Transportation taalth
Costs Costs \ Lo

K )f '“’ _:f.:.,/l' Food Allergy Cost
Souey of Grocery Purchase Impact, Q12012
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A Eco superiority, il consumatore Green: Italia

A16%Mf[ c ampisoonsit ednii bi | it
A28%fiattentdi e atti vi
A36%fimi piaceéeéeébbe per
Al9%fiscetticd dichiarat

Fonte: elaborazione da SCS consulting i Acquisti sostenibilii/ 6 evol uzi one dell e scelte del consur
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A Eco superiority, il consumatore Green

sensibile ai problemi
' .y . ambientali, con una cultura
A 31%: consumatore sostenibile scrupolosa e  aggiornata

costantemente

A27% consumatore riSparmiatore non esprime particolare

coscienza sostenibile ma
sceglie comunque spesso
prodotti eco

A 42%: non interessati :

consumano senza pensare
alle possibili conseguenze

Oscetodicdidof eer en ecologiche e basano le loro

scelte su altri fattori

Fonte. Elaborazione da Henkel ltalia Green Consuming, 2009



Al | a Db as «€orpgbrate:|ECogupeiority \'/‘
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La cultura del consumo
sostenibile, pure In progress,

sembra ancora legata
a stereotipi e alla
difficolta di percepire
benefit concreti
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A La sostenibilita nella vita quotidiana

ALifestyle Lohas, USA
ALifestyle Lohas, Europa

ALifestyle Lohas, Italia
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas

AHealth and Sustainable living
Acluster sociale cross age e cross gender

Ascelte e comportamenti fondati sui principi
del vivere sostenibile

Aa 360A
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas

Al a filosofia «active» Lohas:

Al nteresse per |l a a protezio
A Interesse per il business socialmente responsabile

A Boicottaggio di societa con bad practice

A Attiivita di protezione ambientale

APi oni erismo nell duso di ©pro

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010



Lo scenari o: a-Corparatdbo a s e del
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas USA

Figure 1-1

%a Coeneral 'tlt."t"-m{-:m-n i INMT deffred conssmmer segments)

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas USA
Al numeri

A active consumers: 19%
Apotenziale mercato consumi: 290 bl $

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas USA

environmentally 2008 Consumer Spending (in billions)
paper towels, fa-  §103$10
¢.). Outdoor

. Personal Health
Green Building

. Eco-Tourism 290 bl $

. Alt. Transportation

Natural Lifestyles

. Alt. Encrgy
many ;

»ds mea-
ntly in vol-
ganic pet food,

Fonte: National Marketing Institute, USA, 2010
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas Europa

A Anche qui, cultura in diffusione
A Paese piu evoluto: Germania

APaese meno evoluto: | 060l al

= ., = =
[\O, Figure 1 Figure 2
(% consumers within each countrylregion in (% consumers within each country in NMI-defined consumer segment)
NMI-defined consumer s(gmrm)

B LonAS
B varuraLITES

DRIFTERS

CONVENTIONALS

B uNCONCERNEDS = [E D [—] . 1 —] - [ 1 — D

Europe -anada Japan Belgium France Germany  Netherlands  Porrugal Spain U.K.
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A La sostenibilita nella vita quotidiana, Lohas Italia
AActive consumers 12%

Alncoerenti 50%

APoco-per nulla sostenibili 37%

Fonte: elaborazione da IULM i Progetto Axia
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|l ndubbi a | 0 att
degli italiani alla Sostenibillita,
anche se poco praticata con
stili di vita coerent
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A | macro trend istituzionali

ASostenibilita, key assetd e | | 6 Adgle nd a
Parlamento Europeo

ALa normativa UE: fattore tendenzialmente
decisivo per | processi produttivi
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A | macro trend istituzionali: | 0 a g eunogea

A LIFE+: sostegno ai progetti ambientali nei 27 stati ,106ml
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A | macro trend istituzionali:| 0 a g eunogea
ALIFE +, finanziamenti:

APolitica e governance ambientali:
38 progetti /75,7ml

ANatura: 10 progetti / 24,7 mli

ABiodiversita: 2 progetti /3,5 ml
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A | macro trend istituzionali: | 0 a g eunogea

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

EUROPA 202

Una strategia per una crescita intelligente, sosienibile e inclusive
€9
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A | macro trend istituzionali:| 0 a g eunogea

AProgetto UE 20, 7 iniziative «faro» entro il 2020
AEfficienza energetica
ASostegno alla gestione sostenibile delle risorse
ASupporto alla competitivita della economia
A Salvaguardia della sicurezza energetica

ASvil uppo del | 6occupazio
sociali
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A | macro trend istituzionali:| 0 a g eunogea

ASistema Comunitario Ecolabel




