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cauto ottimismo degli italiani

In bilico tra emergenza e ripartenza:
Stetoscopio - |l sentire degli italiani

Edizione 2021




|| progetto

Evolving Partners é il progetto che unisce MPS - Evolving Marketing Research e NT Next - Evolving Communication nello studio del contesto e nell’ideazione
di strategie di marketing e comunicazione orientate all'evoluzione. Lo scorso anno é stato avviato un percorso di analisi e interpretazione del momento storico

che si & venuto a profilare in seguito allo scoppio della pandemia. Oggi, a distanza di un anno dallo shock iniziale, il progetto continua nella sua seconda fase,

all'interno di un prospetto ben piti ampio.

A partire dal marzo 2020, ognuno di noi ha dovuto riscrivere la propria
idea di quotidianita. 18 mesi dopo, purtroppo, ci troviamo ancora nel
mezzo della situazione emergenziale, all'interno di una fase
contraddistinta da profonda incertezza. Attraverso la raccoltaela
reinterpretazione dei dati proviamo afare il punto della situazione,
cercando diindividuare e prevedere come e quanto i nuovi
comportamenti degli italiani diventeranno parte di questo percorso.
Dallo scorso anno con l'indagine nazionale «Stetoscopio- il sentire degli
italiani» cerchiamo di comprendere come siano cambiate le aspettative
e i bisogni degliitaliani, con l'obiettivo di prevedere quanto gli
atteggiamenti scatenatidalla situazione pandemica siradicheranno
anche dopo il ritorno alla normalita, unitamente alla visione futura
stimolata dai temi nella Next Generation EU (sostenibilita,
digitalizzazione e innovazione).

Stetoscopio 2021 si propone di:

= misurare il sentiment degli italiani in questo momento;

= capire come sono cambiatii consumi, la vita lavorativa e le attivita del
tempo libero nell'ultimo anno;

= comprendere quali siano le previsioni per il futuro;

= valutare guanto i cambiamenti siano legati al momento
emergenziale che stiamo vivendo e quanto possano diventare parte
dellanuova normalita post-emergenza;

= comprendereisignificati di sostenibilita, digitalizzazione e innovazione.
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-P Codicicolore

In tutto il documento di presentazione di dati ogni codice colore (e le relative tonalita) € sempre associato a uno specifico
lasso temporale come indicato di seguito.

1° semestre 2° semestre

Periodo Pre Covid Previsione 2022

2021 2021
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Novembre 2021
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Premesse e obbiettivi

Premessa e obbiettivi

A quasi 2 annidallinizio della pandemia da COVID-19 molte cose sono cambiate nella vita quotidiana e
nelle abitudini dei cittadini.

Le nuove ondate dei contagi, le varianti e la campagna vaccinale arrivata all' erogazione della terza dose
fanno si che il nostro Paese sia ancora alle prese con dinamiche che modificano la vita degli italiani di giorno
INn giorno: green pass, campagne di convincimento alla vaccinazione, contrasto dei NO Vax, nuove limitazioni
all'orizzonte e (nuovi) obblighi di comportamento ormai consolidati hanno ridefinito le abitudini
quotidiane, con uninevitabile impatto sul sentiment degli italiani.

Questa seconda rilevazione annuale di Stetoscopio si propone di:

fotografare la situazione attuale degli italiani rispetto a reddito, consumi, capacita di risparmio e di spesa,
condizione occupazionale;

comprendere quali siano le previsioni per il futuro rispetto ai vari ambiti della vita personale e rispetto alla
situazione del Paese;

capire quali sono stati i cambiamenti portati dalla pandemia, valutando quali siano quelli
contingenti, legati alla situazione, e quali potranno diventare strutturali;

affrontare il tema della sostenibilita che € asset portante del rilancio dettato dal NEXT Generation EU.




Disegno diricerca

Disegno diricerca

Metodologia

Sono state realizzate interviste
1.000 CAWI (interviste online
presso iscritti a panelin [talia).

Le interviste sono state sviluppate
secondo un questionario strutturato
(durata media 15 minuti) e sono
state raccolte suun link sviluppato e
gestito da MPS. Le interviste sono
state realizzatedal 15al 17
novembre 2021.

Obiettivi specifici

Questi sono gli obiettivi specifici dello
studio:

Profilazione del target per
caratteristiche socio-demografiche,
composizione del nucleo familiare,
dotazioni IT e expertise digitale,

Giudizio generale sulmomento e
sentiment degli italiani.

Bilancio familiare, reddito, capacita di
spesa, consumi e condizione
occupazionale.

Fiducia nelle istituzioni (locali, nazionali
e sovranazionali) e nei servizi (scuola,
sanita, informazione, sicurezza.

Sostenibilita e digitalizzazione:
declinazione degliambitie
comprensione delle applicazioni.

Ta rget e ampiezze campionarie

1.000 individui rappresentativi
della popolazione adulta italiana dai
18 ai 70 anni.

Sono state impostate quote per
area geografica, sesso, fasce d'eta.




Sentiment generale

Pre Covid

2020

1° semestre 2021

2° semestre 2021

Previsione 2022

|| Sentiment generale degli italiani: il futuro fa meno paura

La pandemiada COVID-19 continua ad influenzare in modo marcato la vita degli italiani: ha
portato cambiamenti nelle abitudini della vita quotidiana, nel lavoro, nella vita familiare e nel
tempo libero, ha accelerato mutamenti gia in atto, come la digitalizzazione, ha reso
necessario confrontarsi con nuove sfide, in uno scenario in continua e rapida evoluzione.

Il primo dato che emerge dalla seconda edizione 2021 di Stetoscopio e il tentativo degli
italiani di adattarsi al nuovo contesto: il sentiment generale € in crescita, e |a situazione
attuale viene valutata in chiave positiva da quasi 8 italiani su 10 (erano 7 su 10 ad aprile
2021). Cresce la convinzione che si uscira fortificati da questa esperienza e calano le
preoccupazioni, anche economiche, per sé e la propria famiglia.

Anche la previsione per il 2022 e di segno positivo: i prossimi mesi ci diranno se si tratta solo
di una speranza effimera o di una vera e propria tendenza che si consolidera in futuro.

L a valutazione della situazione attuale

_-257

Trend Sentiment italiani (Punteggio 1-100)

Aspettativa peri2021
dichiarata nel 2020

29% 30% 227

26% 259% 2/%

14%
12% 10%

-5% 6%

8%

AREA POSITIVA73% =2 71% =2 79%

«Sono pronto/a ad «Sono certo/a che ne «Essere preparati e ben «Dobbiamo reagire «Sono preoccupato/a
affrontare questa usciro fortificato/a» informati é insieme, ce la faremo se per me stesso/a e |
fondamentale in questo  restiamo uniti» miel cari»

situazione, bisogna
reagire in questi
momenti»

momento»

20%

10%

-7% 5%

«Ho paura
dell'impatto
economico sulla mia
famiglia»

2% 2% 3%
e

«C’e troppa paura
ingiro, la
situazione non e
cosi gravey

Q10 - Qual e I'affermazione con cui si sente piu in sintonia in questo momento?



-P | contesto individuale: il peggio sembra passato...

1. Negli ultimi 6 mesi 1 italiano su 4 ha sperimentato una riduzione del reddito familiare: in media il calo é stato
parial 6,4%, confermando le difficolta che tuttora sta vivendo il Paese, ma evidenziando anche il significativo
miglioramento rispetto ad aprile di quest’anno, quando quasi il 40% degli italiani dichiarava una diminuzione del
reddito, con un calo medio del 14%. Per il prossimo anno la previsione e I'inversione di tendenza, ossia un
aumento del reddito familiare, seppur contenuto (+0,7%).

Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

Il contesto individuale
| consumi

La transizione digitale

o Reddito familiare

Outlook generale

Sostenibilita

Trend variazione media reddito (in %)

ST HER Aumento

BE P Nessuna variazione

"N | Diminuzione

‘ Pre Covid
‘ 1° semestre 2021
\/’ _\\\

2° semestre 2021 / .
. 20,1 |
‘ Previsione 2022 e

Aspettativa dichiarata
anno precedente

Ind.3436

Novembre 2021

Stetoscopio2021

Q12 - Rispetto ad un anno fa il suo reddito familiare € aumentato, diminuito o rimasto invariato? Q12A - In che percentuale e cambiato?
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|| contesto individuale: ..ma le rinunce non sono finite

2. | fatto che la crisi non sia finita emerge dal dato sulle rinunce: e ancora 3. La capacita di risparmio si conferma una delle strategie messe in atto
parial 94% la quota di italiani che dichiara di dover fare delle rinunce in con maggiore successo dagli italiani per fronteggiare la crisi: il 57% negli
questo periodo e il 19% di doverne fare molte, una percentuale ultimi mesi e riuscito a risparmiare (era il 38% nel periodo pre-COVID), con
sostanzialmente stabile rispetto ad aprile 2021 e significativamente un risparmio medio pari al 16%. Un italiano su 4 dichiara di avere speso di
maggiore rispetto al periodo pre-COVID (86%). pit rispetto al periodo pre-COVID (erail 20% ad aprile), ma in termini

Rinunce e risparmi

complessivi nel secondo semestre 2021 non si rilevano variazioni nella
spesa media degli italiani.

1° semestre 2021

2° semestre 2021

(% SI)

96% 949% 16%

RISPARMIO MEDIO
FAMIGLIARE

56% 57%

Rinunce Capacita di risparmio

Q11 - Sente di dover fare delle rinunce in questo periodo? Q16 - Pensi ora alla capacita di risparmiare del suo nucleo famigliare. Negli ultimi mesi Lei e riuscito a risparmiare...
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|| contesto individuale: domina ancora l'incertezza

4. Negli ultimi mesi ¢ calata la fiducia degli italiani nelle proprie capacita
di gestione del bilancio familiare: I'indice della capacita di gestione oggi &
paria 67/, incalosiarispetto ad aprile (70), sia rispetto al periodo pre-COVID

(72).

Il clima di incertezza causato dai continui mutamenti del contesto che la
pandemia costringe ad affrontare influisce probabilmente sulla possibilita di
tenere sotto controllo la propria situazione economica e di pianificare con

certezza entrate ed uscite.

Capacita di gestione bilancio

5. La condizione lavorativa viene invece valutata con un po’ pit di
ottimismo: l'indice di soddisfazione € paria 61, 2 puntiin piu rispetto ad
aprile 20271, mentre per il prossimo anno ci si aspetta un aumento di altri 2
punti: la previsione e cautamente positiva.

Soddisfazione condizione lavorativa

Indicevaloremin.1max100

Aspettativa dichiarata
anno precedente

Aspettativa dichiarata
anno precedente

Indicevaloremin.1max100

Q14/15 - Se dovesse darsi un voto da 1 a 100, quale voto si darebbe per la sua capacita di
gestione del bilancio famigliare? / E tra un anno?

Q22 /23 -Da1a 100 quanto e soddisfatto della sua condizione lavorativa attuale? / E traun
anno?



| consumi

| consumi: si cominciano a ridefinire le priorita

E possibile individuare 4 tipi di consumi all'interno dei quali collocare le
scelte degli italiani. Spese ed acquisti, infatti, possono essere disposti su
4 livelli che sidifferenziano per il grado di priorita: da un primo livello
definito come essenziale ed imprescindibile, fino al quarto livello
considerato accessorio.

Si consolidail cluster dei consumi ritenuti “UTILI”, ossia gli acquistie le
spese che rispondono ai bisogni relazionali di base e che connotano
'identita e la personalita. All'interno di questa gamma, tuttavia, assumono
meno importanza gli abbonamenti in streaming, i nuovi device e |a
tecnologia, che si spostano verso la soglia dei consumi
"PROCRASINABILI", mentre scendono verso i consumi “ESSENZIALI”
'abbigliamento e le calzature e i grandi elettrodomestici.

Senza dubbio la ripresa delle attivita in presenza e della socialitaele
minori limitazioni agli spostamenti hanno modificato la scala di priorita
dei consumi degli italiani. Lo si nota anche dallo spostamento verso il basso
della piramide dei viaggi e dei weekend fuori porta, che rimangono frai
consumi procrastinabili, ma si avvicinano alla soglia di quelli utili. Anche la
perdita di importanza della ristorazione a domicilio, ormai considerata
quasi accessoria, e frutto della minore necessita di questi servizi grazie alla
riaperturadibar e ristoranti.

|'essenzialita si concentra sui bisogni di base: spesa alimentare e per la
pulizia della casa, spese per l'istruzione dei figli, articoli per gli animali
domestici.
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0 Variazioni (se presenti)
Q rispetto al periodo pre-Covid
‘ 2° semestre 2021

Essenziali

INnd.3436
Novembre 2021
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Procrastinabili

Utili

Accessori

Beni di lusso o

Ristorazione a domiciliooo Week-end o °
Vacanze/Viaggi o o

Attrezzature sportive

Abbonamenti e streaming o

New device o
Cultura o

Tecnologia informatica o

Articoli per fai date

Articoli bambini

Attivita ricreative figli
Grandi elettrodomestici o

Abbigliamento e calzature o Servizi curadel corpo

Articoli per animali

Istruzione figli o

Spesa pulizia casa

Spesa alimentare

Modello interpretativo originale di Stetoscopio al fine di ordinare prodotti e servizi in base alle priorita di consumo dell'individuo.

Prodotti cura del corpo

Piccoli elettrodomestici

Accessori

Acquisti che rientrano nella sfera dei
desideri a cui non si attribuisce utilita e ai
quali si puo rinunciare. Effettuati solo in rare
occasioni, connotati come «lussi» o «sfizi».

Procrastinabili

Acquisti legati alla sfera individuale e
relazionale. Effettuati periodicamente, ma
tuttavia posticipabili.

Utili

Acquisti legati alla quotidianita dei quali
difficilmente si puo fare a meno, in quanto
rispondono a bisogni relazionali e connotano
I'identita pubblica e la personalita.

Essenziali
Acquisti che rispondono a bisogni vissuti
come primari e spese obbligatorie.

Q20 - ...Per ognuno di essi dove colloca queste voci tra queste categorie: ESSENZIALE - UTILE - PROCRASTINABILE - ACCESSORIO
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La transizione digitale degli italiani: verso il consolidamento delle nuove abitudini

1. Latendenza alla digitalizzazione degli Italiani, fortemente accelerata dalla
pandemia, si sta consolidando: sostanzialmente stabile la quota di chi si
ritiene esperto e di chiritiene di avere aumentato le proprie competenze
rispetto all'anno precedente.

Autocollocazione Expertise digitale

Molto esperto

Esperto

Abbastanza esperto
Poco esperto

Pernulla esperto

T%

Base totale campione b 1.000

Variazione Expertise digitale rispetto all’'anno precedente

Base totale campione b 1.000

Molto aumentate
Un po’ aumentate
Rimaste invariate

Diminuite

Q7 - Se dovesse descrivere le sue competenze in ambito digitale, lei si definirebbe...

Q8 - Rispetto ad un anno fa, ossia a prima della pandemia, le sue competenze digitali sono...

10



La transizione digitale

Pre Covid
2020
1° semestre 2021

2° semestre 2021

La transizione digitale degli italiani: verso il consolidamento delle nuove abitudini

2. L’abitudine all’acquisto online, emersa in modo evidente
durante il lockdown della primavera 2020 e ormai entrata
nelle abitudini degli italiani, soprattutto per alcune categorie
merceologiche. Se infatti prima della pandemia meno di 1
Italiano su 5 dichiarava di comprare regolarmente online
prodotti culturali (libri, CD, ecc.), tecnologici/informatici e
piccoli elettrodomestici, ora questi articoli sono acquistati
prevalentemente onlineda 1 Italianosu 2, e piudi 1su 3
compra attrezzature sportive, abbigliamento e calzature,
articoli per i bambini, per gli animali e per il fai da te,
arredamento e oggettistica per la casa.

Rispetto al primo semestre del 2021 si assiste ad una
contrazione dell’acquisto online (piti evidente per alcuni
prodotti come i piccoli elettrodomestici, i prodotti
tecnologici/informatici e gli articoli per animali), da imputare
probabilmente al desiderio di tornare a frequentare i punti
vendita fisici dopo mesi di forzate chiusure. Tuttavia gli acquisti
online rimangono nettamente al di sopra dei livelli pre-
COVID, configurandosi dunque come un'abitudine ormai
consolidata.

Piccoli elettrodomestici

Prodotti tecnologici /informatici

Libri, cd, dvd

Attrezzature sportive

Abbigliamento e calzature

Articoli per il fai da te

Articoli per bambini

Grandi elettrodomestici

Articoli per animali

Prodotti per la cura del corpo

Beni di lusso

Prodotti per |la pulizia della casa

Valori %
Acquisto online (al netto di chi non acquista)

10

35

37%

39%

45

40% 50%

Q19 - Indichi qual € oggi il suo canale di acquisto piu utilizzato per questi prodotti.

55

54%

60

11



La transizione digitale

‘ 1° semestre 2021

2° semestre 2021

La transizione digitale degli italiani: verso il consolidamento delle nuove abitudini

3. Una famigliaitaliana su 2 ha sperimentato lo smart working negli
ultimi 6 mesi e il livello di gradimento si conferma elevato e in crescita
rispetto al primo semestre del 202 1: si dichiarano soddisfatti 2 occupati in

smart working su 3.

Smart working

Il 63% degli occupati vorrebbe lavorare in smart working in futuro
almeno 1 giorno alla settimana e fra questiil 12% gradirebbe lo smart
working anche tuttii giorni.

Presenzainfamiglia

Solo Nessuno
altre 5
persone 2%
15%
Soloio
26%
lo ed altre
persone
8%

48%: Smart working
(54% 1° semestre)

Centro: 51%
Alto livello professionale: 73%

Base totale campione b 1.000

Gradimento

60% 68

5%
6% 5%

Base: occupati in smart working b. 332

Propensione futuraal ricorso

Tuttii giorniin Smart 12%
Working 12%
Almeno 4 gg alla I 4%
Molto settimana 4%
Abbastanza
Almeno 3 gg alla l 10%
Cosicosi settimana 12%
Poco Almeno 2 gg alla - 19%
Perniente settimana 19%
Almeno 1 gg alla 15%
settimana 16%
Nessungiorno insmart 39%
working 37%

Base: occupatib. 619

QH - Lei o qualcuno della sua famiglia lavora da casa, in
smart working per uno o piu giorni alla settimana?

Q24 - Quanto le piace lavorare in smart working?

Q25 - Pensando di tornare alla normalita e avendo la possibilita di effettuare
lo smart working, per quanti giorni alla settimana ne vorrebbe usufruire?

61w
6 3%

12
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Investire nella digitalizzazione per estenderne | benefici

4. | e nuove tecnologie consentono di risparmiare tempo e denaro e di
avere maggiore accesso alle informazioni: sono questi i principali benefici
di una vita piu digitale secondo gli italiani. La digitalizzazione contribuisce
anche alla sostenibilita ambientale e al miglioramento della salute e permette
di ampliare le opportunita professionali e di business, come € emerso nei
mesi in cui lo smart working ha sostituito le attivita in presenza.

Principali BENEFICI nella vita pit digitale

5. | principali ostacoli percepiti sono sia di ordine generale (in primis le
carenze infrastrutturali e di copertura), sia di ordine individuale: budget
limitato per investire nelle nuove tecnologie e mancanza di competenze.
Su tutti questi aspetti si potra intervenire grazie agli investimenti del PNRR,
al fine di ampliare I'accesso alle tecnologie digitali e ai benefici che potranno
garantire.

Principali OSTACOLI attraverso nella vita pit digitale
(massimo 3 risposte)

Risparmio ditempo | '

Maggiore accesso alle informazioni _ 32%
Convenienza economica _ 27%
Contributo alla sostenibilita ambientale _ 25%
Nuove professioni e opportunita di business _ 22%
Miglioramento della salute _ 22%
Varieta di scelta pit ampia _ 22%
Maggiore comfort _ 18%
Maggiore connessione con le persone _ 16%
Maggiori possibilita di intrattenimento _ 149%

Maggiori opportunita di contatto con le aziende _ 14%

Maggior senso di integrazione con la comunita in cui _ 10%
0

VIVO
Maggiore propensione alla condivisione di contenuti -
10%

ed esperienze

Stetoscopio2021

Costi troppo elevati o budget insufficienti

Velocita limitata della rete nella zona in cui vivo /
assenza di copertura

Mancanza di conoscenze e competenze sul loro
utilizzo

13%

Scarsa soddisfazione nell’utilizzo

13%

Difficolta a cambiare la mia routine

11%

E rischioso per la mia salute

Peggioramento della mia comodita - 8%

Non ne comprendo i benefici - /%

Non miinteressa utilizzarle l 2%

Nessuna

Q43 - Qualisonoi principali benefici che si aspetta di raggiungere attraverso una
vita piu digitale?

Q44 - Quali sonoi principali ostacoli all'utilizzo delle tecnologie digitali nella sua
quotidianita?

20%

26%

25%

25%

13
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Riflettere sull'impatto sociale della digitalizzazione

Tematiche piu rilevanti dell’evoluzione digitale

6. Secondo gli italiani le tematiche da affrontare nel dibattito sull’evoluzione
digitale sono di ordine sociale pit che tecnologico: riguardano infatti
principalmente |la perdita del contatto umano, 'analfabetismo digitale e
I'impatto sulla salute delle nuove tecnologie digitali.

Perdita del contatto umano
Analfabetismo digitale

Impatto sulla salute

Connessione a banda larga capillare
Consumo energetico

Data privacy

Potenzialita di svolgere da remoto attivita complesse
Integrazionetraidiversi sistemi informativi o le tecnologie digitali
Divario nell’accesso alle tecnologie digitali

Rapporto pubblico-privato nella gestione delle infrastrutture

Nessuno

ii

1

[EEN

%
%

|

10

16%
36%

15%
35%
11%

30%

10%

28%

%

30%

|

9%

9%

3%

il

/%

6

|

%

I'

27%

27%

28%

24%

22%

B Piurilevante

= Prime 3rilevanti

Q42 - Asuo parere, quali delle seguenti tematiche sono pit rilevanti in tema di digitalizzazione?

14



-P Fiducia nelle istituzioni in crescita ma sempre contenuta

Rating Istituzioni
Punteggiomedio (1-100)
Tra parentesi GAP rispetto rilevazione precedente)

1. La fiducia nella capacita delle istituzioni di gestire la situazione, orae
nei prossimi mesi, cresce rispetto ad aprile 2021, ma continua ad attestarsi
ben al di sotto della sufficienza sia per il livello locale, sia per quello nazionale

W/

ed europeo. Comune 54., 514
(+5)
La fiducia
Regione
554 445 504
(+6)
Governo Italiano 504

2020

1° semestre 2021

2° semestre 2021

3 42

Unione Europea

7 \J
7/
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Q30 - Che voto darebbe alla fiducia che ripone nella capacita delle seguenti istituzioni di affrontare I'emergenza oggi e nei prossimi mesi?



-P

Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

|| contesto individuale
| consumi

La transizione digitale
La fiducia

Outlook generale

Sostenibilita

Pre Covid

INnd.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

La politica emoziona, ma negativamente

2. Le emozioni suscitate dalla situazione politica si collocano prevalentemente dell’area della negativita, e anche la lieve apertura verso le emozioni
positive rilevata ad aprile si e ridotta: cala in particolare I'elemento «sorpresa», che in aprile era stato probabilmente spinto dalla novita del Governo
Draghi, appena insediato.

Emozioni suscitate dalla situazione politica

1° semestre 2021

2° semestre 2021

5,0

4,5

1s0 [ I I I I I I |
Accettazione Gioia Sorpresa Aspettativa Paura Tristezza Disgusto Collera

Punteggio medio (valore min.1 max 5)

Q29- Pensi ora all'attuale situazione politica. Quali sensazioni prova pensando alla attuale situazione politica?



-P

Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

|| contesto individuale
| consumi

La transizione digitale
La fiducia

Outlook generale

Sostenibilita

Pre Covid

2020

1° semestre 2021

2° semestre 2021

Previsione 2022

INnd.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

Scarse aspettative verso i servizi sul territorio

3. Nemmeno i servizi del territorio sono considerati all’altezza e
mostrano un andamento stabile che denota un consolidamento della
sfiducia degli italiani. La sanita non ha recuperato il calo difiducia rilevato
ad aprile rispetto ai livelli raggiunti nel 2020 durante il picco piu acuto della
pandemia, ed e tornata ai livelli pre-COVID, senza una tendenza al rilancio.

Aspettativa dichiarata
nel 2020

Sanita

"~ . Aspettativa dichiarata

-
—’

_--.58 ; nel2020

Istruzione

Cresce invece la fiducia nelle forze dell’ordine e di sicurezza rispetto al
primo semestre 2021, anche se non si raggiungono i livelli di aprile 2020.

Sempre ai minimi la fiducia nei mezzi di informazione.

Rating Servizi
Trend punteggiomedio (1-100)

Aspettativa dichiarata
nel 2020

Sicurezza
e Fdo

Aspettativa dichiarata
“““ 54 nel 2020

Informazione

Q27 - Dovendo dare un giudizio con un voto da 1 a 100, dove 1 e il minimo e 100 e il massimo, quale voto darebbe OGG|
Q28 - E pensando ai PROSSIMI MESI, che voto darebbe alla fiducia che ripone nella capacita di affrontare la ripresa in questi ambiti?
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La fiducia

. 2° semestre 2021

Nessun mezzo di informazione e attendibile

4. 1 telegiornaliin TV sono considerati i mezzi di informazione piu
attendibili, benché siano indicati come tali solo da 1 italiano su 4.

| meno attendibili in assoluto sono i social media che in questi mesi sono
spesso stati lo strumento per veicolare fake news e disinformazione.

Un italiano su 5 ritiene che nessun mezzo di informazione sia attendibile.

Attendibilita dei media

W Piu attendibili
Meno attendibili

25%
- 157 9% 9% %
Telegiornaliin tv Sitiinternetdi  Quotidianicartacei  Programmitvdi Riviste di
informazione approfondimento su approfondimento
politica, economia
ed attualita
Uomo 24% 15% 15% 5% 12% W2 9% 8% 7% 5%

Donna 26% 14% 11% 4% 6% 4w 9% 8% 5% 3%

18/24 anni EelOZm 14 9%  4u 149% s 12% 7%
55-70anni 26%  15% 11% 4% /% 4% 11% /% 4% 3%

36%
4%
I
Social media
4% 34%
4%
7%  34%
3%

3% %
I
Radiogiornaliin

radio

4% 5%

2% 4

4%

1% 2%

2%

6%

Tutti

2%
2%

2%

5%
6%

4y

Q31 - Quale crede sia il mezzo di informazione PIU ATTENDIBILE attualmente a disposizione?
Q32 - Ed invece quale pensa sia il mezzo di informazione MENO ATTENDIBILE attualmente a disposizione?

20%

7%
Nessuno
18% 8%
23% 5%
13% 5%
7%

18



Outlook generale

2020

1° semestre 2021

2° semestre 2021

Outlook generale: rilanciare |la progettualita per il futuro

L’outlook generale non & pienamente positivo: la meta degli italiani
guardando ai prossimi mesi si sente impotente (11%) o cerca tutt’al piu di

contenereidanni (39%).

Le cose miglioreranno solo per 1 italiano su 5 (in calo rispetto al primo

semestre 2021).

Per il mio futuro...

11 28% degli italiani si riconosce invece in una visione piu realistica: il
futuro presentera ancora difficolta, ma potrebbe offrire anche delle

opportunita. Per questo sara importante rilanciare la spinta propositiva e

progettuale per favorire la ripartenza del Paese.

38% 38% 39%

10% 11% 11%

AREA NEGATIVA 48% = 49% = 50%

«Sento di non poter fare «Cerco di fare in modo che
niente» le cose non peggiorino»

30% 06%  28%

«Mi aspetto difficolta, ma
anche delle opportunita»

199% 22%

«Sono fiducioso che le cose
miglioreranno»

AREA POSITIVA23% = 26% = 22%

3% 4% 4%
e

«Sono sicuro che mi
garantira il risultato
migliore»

Q35 - Pensando al futuro, in quale delle seguenti frasi si riconosce di piu? Per il mio futuro...
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Acura diMPS - Evolving Marketing Research

Approfondimento sulla sostenibilita
come driver per la



Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

|| contesto individuale
| consumi

La transizione digitale
Outlook generale

Sostenibilita

' 2° semestre 2021

Ind.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

Sostenibilita: riduzione degli sprechi e dei rifiuti

1. Per gli italiani la sostenibilita si declina principalmente in termini
ambientali (57%) e, di conseguenza, le principali azioni intraprese per
rendere piu sostenibile il proprio stile di vita riguardano la riduzione dei
rifiuti (56%), degli sprechi energetici e del consumo di risorse (55%) e |a
predilezione per i materialiriciclati o sostenibili (34%).

Cercodiridurre gli sprechi energetici e il consumo di risorse

Prediligo I'acquisto di prodotti di materiale riciclato o sostenibile

Mi sposto a piedi, in bicicletta, coi mezzi pubblici o con il car-sharing

Cosa e la «SOSTENIBILITA»

Acquisto prodotti provenienti da aziende attente alle politiche

Sostenibilita
ambientale
57%
Non ho
famigliarita con il
concetto di
sostenibilita
7%
Sostenibilita o .
cconomica Sostenibilita sociale
11% 25%

Sono un “attivista” e cerco di promuovere la diffusione di una
mentalita piu consapevole

Base totale campione b 1.000

Cercodiridurreirifiuti

Miinformo su come rendere le mie azioni quotidiane sostenibili

Effettuo donazioni

Scelgo forniture di energia elettrica proveniente da fonti rinnovabili

Ho migliorato I'isolamento termico della mia casa

Partecipo a iniziative di volontariato - 7%

Azioni intraprese per rendere stile di vita piu sostenibile e consapevole

56%

55%

34%

31%

24%

29%

ambientali

20%

18%

16%

.o . , . . . . 0
Ho scelto di vivere in un’abitazione a basso consumo di energia - 12%

Ho scelto un mezzo di trasporto elettrico o ibrido - 9%

i
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Q36 - Pensando alla parola SOSTENIBILITA, a quale dei seguenti concetti I'associa maggiormente?

Q39 - Quali azioni ha intrapreso per rendere il suo stile di vita piu sostenibile e consapevole?



Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

|| contesto individuale
| consumi

La transizione digitale
Outlook generale

Sostenibilita

. 2° semestre 2021

INnd.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

La sostenibilita oggi: influenza nelle scelte d’acquisto

2. Unitaliano su 2 a parita di prezzo sceglie un prodotto
innovativo e sostenibile e 1 su 3 & disposto anche a spendere
di piu per la sostenibilita.

Le scelte sostenibili riguardano principalmente il settore

energetico, quello alimentare, la mobilita e gli elettrodomestici. Fnergia

Prodotti alimentari

Quanto influisce sui miei acquisti / scelte

Propensione alla scelta Mobilita e trasporti

d’acquisto di un prodotto

innovativo e sostenibile Flettrodomestici

Non saprei Prodotti per la cura e bellezza della
0,
10% persona
No, non Si, se allo stesso
SONoO ; . . .
| prezzodiun Viaggi e turismo
Interessato prodotto simile °°
8% 50%

Abbigliamento

Devices tecnologici (es. smartphone /
tablet, console...)

Si, e sarei disposto a
pagare un prezzo
superiore
32%

Piattaforme di servizi online

Servizi di intrattenimento (es. spettacoli,
radio, tv, eventi, cultura)

3,00

3,50

4,00

Incidenza sostenibilita nella scelta di una marca per settore
Valore medio (Min.1 - max.5)

4,50 5,00

3,28

3,22

Servizi bancari e assicurativi 3,16

Base totale campione b 1.000

3,36

-8-2° semestre 2021
-8-18-24 Anni

Q41 - Sarebbe piu propenso ad acquistare un prodotto/servizio sviluppato in maniera innovativa e che
considera gli impatti sociali ed ambientali, rispetto a prodotti/servizi innovativi che non ne tengono conto?

Q37 - Per ognuno degli ambiti che trova di seguito indichi quanto incide la sostenibilita nello scegliere
una marca o un fornitore rispetto ad un altro?
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Premesse e obbiettivi
Disegno diricerca
Sentiment generale

|| contesto individuale
| consumi

La transizione digitale
Outlook generale

Sostenibilita

. 2° semestre 2021

INnd.3436

Novembre 2021

Stetoscopio2021

Brand Activism: azioni ad impatto sociale, ambientale ed economico

Livello d’'importanza delle azioni condotte dai brand nella scelta di una marca o un fornitore

. . . Valore medio (Min.1 - max.
3. |l settore energetico e quello agroalimentare sono i due alore medio (Mi ax.5)

ambiti principalmente impegnati nell'innovazione 3,00 3,50 4,00 4,50
sostenibile secondo gli italiani, che dichiarano di scegliere i

brand sulla base delle azioni condotte nella lotta agli Lotta agli sprechi (es. alimentari, energetici, idrici, ...) 4,15
sprechi, nella tutela climatica e nell’utilizzo di materiali
riciclati o aimpatto zero. Rispetto e tutela climatica (es. inquinamento,
riscaldamento globale, ...) 4,09
Utilizzo di materiali riciclati / ad impatto zero + 4,07
Settori impegnati attivamente per innovazione sostenibile Attenzione alla filiera produttiva (es. allevamenti intensivi,
sfruttamento dei terreni / materiali, ...) 4,04
Erergetico | N 3%
Agroalimentare _ 3% Uguaglianza tra uomini e donne 3,95
Trasporto e logistica _ 18% Progetti di compensazione (es): progetti ambientali per # 394
compensare l'inquinamento prodotto)
Tecnologico (es. elettronica, software, ...) | KNG 17% |
Protezione dei diritti civili 3,93
Automotive - 17%
Tessile, moda e lusso - 14% Supporto alla comunita ed al territorio locale ? 3,93
. . .
Chimico, farmaceutico - 10% Abbattimento delle disuguaglianze (es. economiche, # 399
Prodottiindustriali [l 10% sociall, lavorative, ...
Finanziario, assicurativo [ 6% Comunicazione trasparente 3,90

Nessuno _ 28% Inclusivita 3.80

Q40 - In Italia, guali dei seguenti settori si stanno impegnando maggiormente a innovare con un approccio Q38- Quanto ognuna di queste e importante per Lei nel preferire e/o scegliere una marca rispetto ad un’altra?
realmente sostenibile, anziché “di facciata” (green washing)?

5,00
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Comportamenti e valori al centro
dellaricostruzione.



Premessa e obbiettivi

Premessa e obbiettivi

In seguito all'analisi dei dati raccolti ad aprile 2021, erano stati identificati quattro temi altamente rilevanti

per il contesto comunicativo italiano: la digitalizzazione, il viaggio, i consumi e la cultura.
Questo articolo si inserisce in continuita con quanto analizzato durante la prima rilevazione.
Oltre all'aggiornamento dei dati, sono stati accorpati gli approfondimenti relativi ai consumi e ai viaggi, per

dare piu spazio alle considerazioni relative alla sostenibilita.

A partire dalla consapevolezza che la comunicazione € anche responsabilita, I'analisi si sviluppa secondo |
seguenti temi:

La digitalizzazione orientata alle relazioni
Consumi e sanificazione

Cultura e comportamenti comunicativi
Sostenibilita: la responsabilita e le scelte
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La digitalizzazione orientata alle relazioni

Pre Covid

2020

1° semestre 2021

2° semestre 2021

La digitalizzazione orientata alle relazioni

La prima rilevazione di Stetoscopio 2021 mostrava come il processo
di digitalizzazione avesse subito, in seguito al lockdown, una brusca

accelerazione.

Da un lato lo smart working e |la didattica a distanza, dall’altro la
ricerca di esperienze d’acquisto piu sicure, avevano dato una forte
spinta alle skill digitali e a una maggior diffusione degli strumenti,
affermando di fatto il digital come il terreno piu fertile per coltivare

le proprie relazioni.

Rispetto a quanto riscontrato 7 mesi fa, oggi la digitalizzazione
conferma quasi perfettamente i dati raccolti lo scorso aprile: il 56%
degli italiani si ritiene infatti esperto o molto esperto per quanto

concerne le proprie skill digitali.

La tendenza e avvalorata dai dati relativi agli acquisti online.
Nonostante si assista a una generale contrazione rispetto al primo
semestre del 2021, probabilmente connessa al desiderio di tornare a
frequentare punti vendita fisici dopo mesi di chiusure, il
comportamento puo ritenersi oggi un’abitudine consolidata
rispetto all’era Pre-Covid, soprattutto in determinate categorie
merceologiche (prodotti culturali, tecnologici/informatici e piccoli

elettrodomestici).

Acquisto online (al netto di chi non acquista)

Piccoli elettrodomestici
Prodotti tecnologici /informatici
Libri, cd, dvd

Attrezzature sportive
Abbigliamento e calzature
Articoli per il fai da te
Articoli per bambini

Grandi elettrodomestici
Articoli per animali

Prodotti per la cura del corpo
Beni di lusso

Prodotti per |la pulizia della casa

0

Valori %

5

10

15

20

25

30

35

37%

39%

40

45

40% 50%

Q19 - Indichi qual € oggi il suo canale di acquisto piu utilizzato per questi prodotti.

50

55

54%

60
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La digitalizzazione orientata alle relazioni

La digitalizzazione orientata alle relazioni

Risparmio di tempo e denaro e una maggiore possibilita di accesso alle
informazioni sono ritenuti i principali vantaggi della digitalizzazione.
Seguono la sostenibilita ambientale, il miglioramento delle condizioni di
salute e la capacita degli strumenti digitali di ampliare le opportunita
lavorative, come diretta conseguenza dello smart working, sempre piu
apprezzato dai lavoratori (il 63% degli intervistati vorrebbe lavorare da
remoto almeno una volta a settimana, rispetto al 61% di aprile 2021).

[l massiccio impiego degli strumenti digitali, principalmente connesso alla
diffusione del lavoro agile e della didattica a distanza, ha comportato
un’evoluzione del pensiero degli italiani rispetto alla digitalizzazione,
che oggi si orienta maggiormente verso tematiche sociali rispetto a
qguelle tecnologiche: la perdita del contatto umano, I'analfabetismo
digitale e I'impatto sulla salute personale sono infatti le questioni piu
rilevanti per gli intervistati.

Di fronte a questa crescente sensibilita nei confronti di alcuni rischi
della digitalizzazione, la responsabilita di chi sviluppa strumenti,
tecnologie e contenuti (dalle societa di comunicazione e innovazione
come noi, alle aziende, associazioni e brand in generale) diventa
fondamentale per guidare gli utenti verso un utilizzo virtuoso,
consapevole e orientato all’approfondimento e alla giusta misura di
utilizzo.

All'interno di questo scenario, quale sara il ruolo del Metaverso? In attesa di
scoprirlo, il phygital si conferma ancora oggi la piu innovativa ed efficace

strada per unire il mondo digitale e il mondo fisico.
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Consumi e sanificazione

Consumi e sanificazione

| datiriguardanti i consumi degli italiani ci confermano come una
popolazione estremamente attenta alla cura e tutela della nostra

quotidianita.

La pulizia dell’ambiente domestico e la sua salvaguardia appaiono
oggi sempre piu importanti.

Analizzando la piramide dei consumi, spiccano tra quelli ritenuti
essenziali i prodotti per la cura della casa, secondi solo a quelli
alimentari.

Anche il posizionamento degli elettrodomestici all'interno della piramide
confermail trend, tanto i piccoli, i quali avevano visto un incremento della
propria considerazione gia nella scorsa rilevazione, guanto quelli grandi,
che registrano oggi uno spostamento verso la base della piramide,
diventando prodotti estremamente utili sulla soglia di quelli essenziali.
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Premessa e obbiettivi

La digitalizzazione orientata alle relazioni
Consumi e sanificazione

Cultura e comportamenti comunicativi

Sostenibilita: la responsabilita e le scelte

0 Variazioni (se presenti)
Q rispetto al periodo pre-Covid
‘ 2° semestre 2021

INnd.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

Consumi e sanificazione

La piramide dei consumi

Accessori

Procrastinabili

Utili

Essenziali

Beni di lusso o

Ristorazione a domiciliooo Week-end o °

Attrezzature sportive

Articoli per faida te

Articoli bambini

Attivita ricreative figli

Grandi elettrodomestici o
Abbigliamento e calzature o

Articoli per animali

Istruzione figli o

Vacanze/Viaggi o o

Abbonamenti e streaming o

New device o
Cultura o

Tecnologia informatica o

Servizi cura del corpo

Spesa pulizia casa

Spesa alimentare

Modello interpretativo originale di Stetoscopio al fine di ordinare prodotti e servizi in base alle priorita di consumo dell'individuo.

Prodotti cura del corpo

Piccoli elettrodomestici

Accessori

Acquisti che rientrano nella sfera dei
desideri a cui non si attribuisce utilita e ai
quali si puo rinunciare. Effettuati solo in rare
occasioni, connotati come «lussi» o «sfizi».

Procrastinabili

Acquisti legati alla sfera individuale e
relazionale. Effettuati periodicamente, ma
tuttavia posticipabili.

Utili

Acquisti legati alla quotidianita dei quali
difficilmente si puo fare a meno, in quanto
rispondono a bisogni relazionali e connotano
I'identita pubblica e la personalita.

Essenziali
Acquisti che rispondono a bisogni vissuti
come primari e spese obbligatorie.

Q20 - ...Per ognuno di essi dove colloca queste voci tra queste categorie: ESSENZIALE - UTILE - PROCRASTINABILE - ACCESSORIO
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Consumi e sanificazione

Consumi e sanificazione

[l lockdown e gli strascichi di insicurezza che ne sono derivati ci hanno
portato a unarivalutazione della casa, diventata un ambiente da vivere,
non solo in senso letterale ma anche metaforico. Come era prevedibile
pero, il progressivo ritorno alla normalita ci ha portato nell’ultimo
periodo a svincolarci dal concetto di casa che si era creato (come si
evince ad esempio dallo spostamento di abbonamenti e streaming e
della ristorazione a domicilio verso I'alto della piramide).

E responsabilita dei brand, soprattutto quelli che operano all’interno
del segmento di riferimento, riuscire oggi a mantenere vivi quella
serie di valori positivi che avevamo riscoperto nel lockdown, come
I'unione, la collaborazione, la famiglia, I'affetto quotidiano e il calore
domestico.

Casa ma non solo.

A conferma delle previsioni che erano state fatte in seguito alla prima
rilevazione, gli italiani si dichiarano desiderosi di viaggiare. Rispetto ai
dati raccolti ad aprile, e stata registrata un'inversione di tendenza dello
spostamento, all'interno della piramide, di viaggi e weekend fuori porta
che, pur rimanendo tra i consumi procrastinabili, scivolano verso il basso,
avvicinandosi alla soglia di quelli ritenuti utili.
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Premessa e obbiettivi

La digitalizzazione orientata alle relazioni
Consumi e sanificazione

Cultura e comportamenti comunicativi

Sostenibilita: la responsabilita e le scelte

Cultura e comportamenti comunicativi

Avevamo chiuso I'approfondimento della scorsa rilevazione lanciando una sfida.

Adistanza di 7 mesi, purtroppo, la tendenza non ha ancora registrato un’inversione.

W Piu attendibili

= Meno attendibili

' 2° semestre 2021 U omo

Donna

18/24 anni
55-70 anni

Ind.3436
Novembre 2021

Stetoscopio2021

25%

Telegiornaliin tv

24%
26%

30%
26%

15%
14%

14%
15%

13%

.5%

9% 6% 9% 8%

Quotidianicartacei

6% 4%

Siti internet di
Informazione

Programmi tv di Riviste di
approfondimento su approfondimento
politica, economia

ed attualita
15% 5 9% 9% 8 7% 5
11% 4« 6% 4 9% 8 5% O
9%  4x  14% PR 12% 7%
11% 4« 7% 4 11% 7« 4% 34

4%

36%

Social media

4%
4%

7%
3%

34%

34%

3% %

Radiogiornaliin

radio

4% 5%
2%  4du

45 [

1% 2%

“Una delle sfide dei prossimi mesi, a partire dal piano comunicativo, sara dunque quella di assumersi la responsabilita di tornare a stimolare i
valori costruttivi che hanno caratterizzato il nostro paese, quali la capacita imprenditoriale, la solidita e la resilienza, con 'obiettivo di
trasmettere messaggi positivi per risollevare la fiducia degli italiani e affrontare il futuro.”

6%
2% B

Tutti
2% 5%
2% 6%

- 4%

2% I

Q31 - Quale crede sia il mezzo di informazione PIU ATTENDIBILE attualmente a disposizione?
Q32 - Ed invece quale pensa sia il mezzo di informazione MENO ATTENDIBILE attualmente a disposizione?

20%

7%

Nessuno
18% 8%
23% 5%
13% 5%
26% LS
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Cultura e comportamenti comunicativi

Cultura e comportamenti comunicativi

Gli italiani non sembrano trovare una fonte d’informazione realmente
attendibile: nessuno tra gli strumenti indicati riesce ad ottenere la fiducia
di una buona fetta della popolazione. Quello che gode di maggior
credibilita (TV e telegiornali) & ritenuto il pit attendibile solo da un
italiano su quattro e, in contrapposizione, il meno credibile per uno ogni
sel.

Un dato che assume contorni ancor piu allarmanti se si considera che il
20% degli intervistati (percentuale che occupa la seconda posizione di
questa analisi) ritiene che nessuno degli strumenti proposti sia il pit

affidabile.

Gliitaliani sembrano andare maggiormente d'accordo sulla
demonizzazione dei Social Network, ritenuti dal 36% degli intervistati
la fonte d’'informazione meno affidabile, in quanto imputati principali
della diffusione di fake news e disinformazione.

Da addetti ai lavori nel mondo della comunicazione, percepiamo questo
dato come profondamente allarmante per il grado di consapevolezza
che si sta sviluppando trale persone. Se a questo 36% sommiamo coloro
I quali hanno indicato i siti internet come strumento meno affidabile
(5%), arriviamo ad un 41% di intervistati che reputa il web totalmente
inattendibile. Oggi Internet € in realta la piu grande fonte di
informazione a nostra disposizione. Da \Wikipedia ai Social Network,
passando per blog, siti di approfondimento, riviste digitali e decine di
altri strumenti, il Web ogni giorno offre ad ognuno di noi la grande
opportunita di scegliere, tra milioni di voci, quale ascoltare. E oggi
fondamentale che le persone riescano ad utilizzare questa grande
risorsa in modo opportuno, diventa dunque nostra responsabilita,
attraverso la comunicazione e I'innovazione, fornire agli utenti gli
strumenti per approfondire il pensiero e la costruzione di un proprio
sistema diricerca e selezione.
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Sostenibilita: la responsabilita e le scelte

Quello della sostenibilita € oggi uno dei temi pit “caldi” all'interno
dell'agenda mondiale, nella nuova rilevazione di Stetoscopio 2021

abbiamo interrogato gli italiani sulle sue componenti.
Prevedibilmente, il 57% degli intervistati ha associato la
sostenibilita a temi di natura ecologica.

A colpire maggiormente e invece quel 36% che ha accostato il
termine “sostenibilita” alle sue declinazioni di tipo sociale
(25%) ed economiche (11%). Una grossa fetta di popolazione
che dimostra una sorprendente e piu completa concezione del
tema, inteso come sintesi delle sue tre sfere: ambientale,

economica e sociale.

Sostenibilita
ambientale
57%
Non ho
famigliarita con il
concetto di
sostenibilita
7%
Sostenibilita o .
cconomica Sostenibilita sociale
11% 25%

Base totale campione b 1.000

Q36 - Pensando alla parola SOSTENIBILITA, a quale dei seguenti concettiI’associa maggiormente ?
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La sensibilita degli italiani verso una visione onnicomprensiva della
sostenibilita e confermata dai dati riguardanti le azioni intraprese dagli
individui per rendere il proprio stile di vita piu sostenibile e consapevole:
la riduzione dei rifiuti (56%) e quella degli sprechi energetici e del
consumo dirisorse (55%) sono infatti comportamenti che, oltre a
riguardare direttamente la sfera ambientale, si riflettono inevitabilmente
anche su quella economica e sociale.

Azioni intraprese per rendere stile di vita pit sostenibile e
consapevole

Cercodiridurre irifiuti

Cerco diridurre gli sprechi energetici e il consumo di
risorse

Prediligo I'acquisto di prodotti di materiale riciclato o
sostenibile

Mi sposto a piedi, in bicicletta, coi mezzi pubblici o con il
car-sharing

Mi informo su come rendere le mie azioni quotidiane
sostenibili

Acquisto prodotti provenienti da aziende attente alle
politiche ambientali

Effettuo donazioni

Scelgo forniture di energia elettrica proveniente da fonti
rinnovabili

Ho migliorato I'isolamento termico della mia casa

Ho scelto di vivere in un’abitazione a basso consumo di
energia

Ho scelto un mezzo di trasporto elettrico o ibrido

Sono un “attivista” e cerco di promuovere la diffusione di
una mentalita piu consapevole

Partecipo a iniziative di volontariato

- [EEE
I - :
I -
I
I - :

I

I 0%

I o

I o

- e

- B

- KL

I8 y

Q39 - Quali azioni haintrapreso per rendere il suo stile di vita pit sostenibile e consapevole?
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Livello d’'importanza delle azioni condotte dai brand nella scelta di una
marca o un fornitore
Valore medio (Min.1 - max.5)

Negli ultimi anni le aziende hanno fatto della sostenibilita
ambientale uno dei terreni maggiormente battuti in ambito
comunicativo, oggi pero € doveroso prendere in
considerazione anche le altre forme di sostenibilita, delle 200 +5 400 45

quali i potenziali clienti sono sempre piu consapevoli.

Sostenibilita: 1a responsabilita e le scelte Lotta agli sprechi (es. alimentari, energetici, idrici, ...)

415
Rispetto e tutela climatica (es. inquinamento,
riscaldamento globale, ...) 4,09
Utilizzo di materialiriciclati / ad impatto zero 407
Attenzione alla filiera produttiva (es. allevamenti intensivi,
sfruttamento dei terreni / materiali, ...) 4,04
Uguaglianza tra uomini e donne 3,95
Progetti di compensazione (es. progetti ambientali per +
compensare I'inquinamento prodotto) 3,94
Protezione dei diritti civili L 3,93
Supporto alla comunita ed al territorio locale ? 3,93
. 2° semestre 2021
Abbattimento delle disuguaglianze (es. economiche, sociali, + 3,99
lavorative, ...) ’
Comunicazione trasparente 3,90
Inclusivita 380

Q38- Quanto ognuna di queste e importante per Lei nel preferire e/o scegliere una marca rispetto ad un’altra?
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Sostenibilita: la responsabilita e le scelte

All'interno di questo contesto é responsabilita di un’azienda riuscire a
valorizzare e concretizzare davvero la propria CSR (Corporate Social
Responsibility) nella sua accezione pit ampia, e riuscire a comunicarlain
modo chiaro, efficace e verificabile.

Di fronte a un pubblico sempre piu sensibile all'argomento e di
conseguenza sempre piu attento alla sua comunicazione, lo scivolone e
dietro I'angolo: per comunicare I'impegno sostenibile non e piu sufficiente
curare in maniera oculata I'organizzazione dei contenuti e delle
pubblicazioni, & necessario che l'intera azienda faccia dei comportamenti
sostenibili qualcosa di realmente proprio, e 'unico modo per farlo €
coinvolgere in prima persona i collaboratori attraverso azioni pratiche,
attive e misurabili.

Settori impegnati attivamente per innovazione sostenibile

Energetico |G 33%
Agroalimentare [N 28%

Trasportoe logistica [N 18%

Tecnologico (es. elettronica, software, ...) | KNG 17%

Automotive - 17%

Tessile, modaelusso [N 14%

Chimico, farmaceutico - 10%
Prodottiindustriali [l 10%

Finanziario, assicurativo . 6%

Nessuno | N 257%

Q40 - In Italia, quali dei seguenti settori si stanno impegnando maggiormente a innovare con un approccio
realmente sostenibile, anziché “di facciata” (green washing)?
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|| brand activism, ossia la chiara volonta da parte dell’azienda di assumersi

Incidenza sostenibilita nella scelta di una marca per settore

responsabilita in ambito sociale, e oggi fondamentale. La comunicazione da

sola non basta, deve essere intesa come uno strumento di supporto e di 100
diffusione per idee e azioni concrete: Greenwashing e Pinkwashing sono solo -
due dei termini che i consumatori hanno iniziato ad utilizzare per screditare

una marca.
Propensione alla scelta
d’acquisto di un prodotto
innovativo e sostenibile
Non saprei
10%
No, non Si, se allo stesso
- o0no prezzo di un
interessato prodotto simile
8% 50%

Si, e sarei disposto a
pagare un prezzo
superiore
32%

Base totale campione b 1.000

3,50

Valore medio (Min.1 - max.5)

4,00

4,50

5,00

Energia
Prodotti alimentari
Mobilita e trasporti

Elettrodomestici

Prodotti per la cura e bellezza della
persona

Viaggi e turismo

Abbigliamento

Devices tecnologici (es. smartphone /
tablet, console...)

Piattaforme di servizi online 3,28

Servizidiintrattenimento (es. spettacoli, 322
radio, tv, eventi, cultura)

Servizi bancari e assicurativi 3,16

3,36

-8-2° semestre 2021

-8-18-24 Anni

Q41 - Sarebbe pit propenso ad acquistare un prodotto/servizio sviluppato in maniera innovativa e che

considera gli impatti sociali ed ambientali, rispetto a prodotti/servizi innovativi che non ne tengono conto? una marca o un fornitore rispetto ad un altro?

Q37 - Per ognuno degli ambiti che trova di seguito indichi quanto incide la sostenibilita nello scegliere
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Sostenibilita: la responsabilita e le scelte

Secondo i dati raccolti, i settori piu impegnati attivamente nei confronti
di un’innovazione sostenibile sono quello energetico (33%) e quello
alimentare (28%), ma a sorprendere maggiormente e il fatto che quasi
un terzo degli italiani (il 28%, al secondo posto nel grafico) ritenga
che nessun settore sia realmente impegnato nella sostenibilita: un
dato che deve far suonare il campanello d’allarme. La sostenibilita &
infatti oggi una delle leve di mercato: un italiano su 2, a parita di prezzo,
vede nell'innovazione e nella sostenibilita dei vantaggi decisivi per la
scelta del prodotto mentre 1 su 3 e addirittura disposto a spendere di piu
per acquisti che siano realmente sostenibili.

L'incidenza sale ulteriormente nellafasciad'etachevatrai 18 ei 24 anni
(confermando la Generazione Z come la piti sensibile all'argomento), che

vede nel settore dei trasporti il pit connesso alla tematica.

Azioni concrete e comunicazione devono dunque oggi tendersi la mano e
abbracciare la CSR nel suo insieme per riuscire ad ottenere risultati
rilevanti.

In unasituazione in cui siamo in bilico tra emergenza e ricostruzione,
tra digitalizzazione e alienazione digitale, tra cura della persona e
sostenibilita, & (nostra responsabilita) / obiettivo condiviso cercare e
fornire soluzioni di equilibrio su cui costruire la ripartenza.
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