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|| progetto

Evolving Partners ¢ 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. Nel 2020 é stato avviato un percorso di analisi e interpretazione del momento storico che si

e venuto a profilare in seguito allo scoppio della pandemia. Oggi, a distanza di quasi tre anni dallo shock iniziale, il progetto continua all’interno di un prospetto

ben piti ampio.

A partire damarzo 2020, ognuno di noi ha dovuto riscrivere la propria
idea di quotidianita.

Adistanza di quasi 3 anni, ci troviamo di fronte a nuove emergenze: una
guerra nel cuore dell’Europa, una grave crisi energeticae la
conseguente sofferenza economica in termini di crescita dell'inflazione
e aumento dei prezzi, la crisi climatica sempre piu evidente.

Attraverso la raccolta e la reinterpretazione dei dati proviamo a fare il
punto della situazione: con l'indagine nazionale «Stetoscopio- il sentire
degliitaliani» cerchiamo di comprendere come si evolvono le
aspettative e i bisogni degli italiani di fronte alle nuove sfide globali e di
fronte a temi centrali per il futuro come la sostenibilita, la
digitalizzazione e l'innovazione.

Stetoscopio 2022 si propone di:

= misurare il sentiment degli italiani in questo momento;

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

= comprendere quali siano le previsioni per il futuro;

= comprendere isignificati di sostenibilita, digitalizzazione e innovazione.
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Codicicolore

In tutto il documento di presentazione di dati ogni codice colore (e le relative tonalita) € sempre associato auno specifico
lasso temporale come indicato di seguito.
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Acura diMPS - Evolving Marketing Research

Nuove sfide globali.
del risultati dellaricerca.



Premesse e obiettivi

Premessa e obiettivi

Dopo 2 annidi pandemia, il 2022 si e aperto con una nuova emergenza: I'invasione russa dell’'Ucraina ha riportato la
guerra nel cuore dell’Europa e ha costretto ad un brusco e inatteso rallentamento le economie occidentali che erano
appena ripartite dopo lo shock del 2020.

La crisi energetica e la crisi alimentare innescate dalle sanzioni imposte alla Russia a seguito dell'invasione hanno
portato ad un'inflazione a due cifre in molti Paesi, fra cui I'ltalia, uno dei piu dipendenti dalle fonti energetiche russe.
Ad aggravare la situazione hanno contribuito un'estate caldissima e una anomala siccita, conseguenze del
riscaldamento climatico globale, emergenza non nuova ma ormai ineludibile.

Questo contesto di sfide complesse e intrecciate ha avuto un evitabile impatto sul sentiment degli italiani, sulle
abitudini divita e di consumo, sulle scelte riguardanti il bilancio familiare, che abbiamo indagato in questa edizione
2022 di Stetoscopio.

In particolare ci si e proposti di:

fotografare la situazione attuale degli italiani rispetto a condizione occupazionale, reddito, consumi, capacita di
risparmio e di spesa, in un contesto di crisi economica ed inflazione elevata;

comprendere quali siano le previsioni per il futuro rispetto ai vari ambiti della vita personale e rispetto alla
situazione del Paese alla luce delle emergenze globali in cui tutti ci troviamo coinvolti;

capire quali sono i cambiamenti in atto nelle abitudini di vita e di consumo, in risposta alle vecchie e nuove sfide
(sanitarie, economiche, ambientali, sociali), a partire dal tema della sostenibilita, asset portante del rilancio dettato

dal NEXT Generation EU che assume oggi un significato in parte nuovo ma sempre centrale.



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 realizzate dal 14 al 16
novembre 2022.

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 sul momento 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.

IE 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

2021

2022

Previsione 2023

|| Sentiment generale degli italiani: preoccupazione e incertezza per il futuro

Se la parola d'ordine del 2021 era «ripartenza», quella del 2022 e «incertezza»: sono
ancora 3 su 4 gli italiani che valutano in chiave positiva la situazione generale,
tuttavia il dato e in calo rispetto al 2021 (-4%) e anche il sentiment generale é stabile,
cosi come la previsione per il 2023.

Prevale una sorta di rassegnazione, come se le nuove emergenze del 2022 avessero in
qualche modo frustrato il cauto ottimismo rilevato nel 2021: proprio quando si pensava
che il peggio fosse passato e che saremmo usciti fortificati dall'esperienza della
pandemia, la guerra, la crisi energetica e l'inflazione hanno riportato gli italiani ad una
situazione di crescente preoccupazione, anche economica, per se stessi e per |la propria
famiglia (+3% rispetto al 2021) e ne hanno almeno in parte logorato la resistenzae la
volonta direagire (- 4% rispetto al 2021).

L a valutazione della situazione attuale

o)
299 32% 33%

26% 27%

23%

14% 199
9% 12%

AREA POSITIVA71% = 79% = 75%

15% 139 16%

Trend Sentiment italiani (Punteggio 1-100)

—pre COVID — 2020 —— 2021

10% 7%

-5%

«Sono pronto/a ad «Sono certo/a che ne «Essere preparati e ben «Dobbiamo reagire «Sono preoccupato/a «Ho paura
affrontare questa usciro fortificato/a» informati e insieme, ce la faremo se  per me stesso/a e i dellimpatto
situazione, bisogna fondamentale in questo  restiamo uniti» miei cari» economico sulla mia
reagire in questi momento» famiglia»

momenti»

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

Aspettativaperil 2022
dichiaratanel 2021

— 2022
2023

2% 3% 2%

«Cétroppa paura
ingiro, la
situazione non e
cosi grave»

previsione
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|| contesto individuale: le «<entrate» non si consolidano ...

Negli ultimi 12 mesi 1 italiano su 4 ha sperimentato una riduzione del reddito familiare (la quota e stabile rispetto
al 2021): in media il calo & stato pari al 4,4%, confermando le difficolta che tuttora sta vivendo il Paese e
disattendendo le previsioni che indicavano il 2022 come I'anno dell'inversione di tendenza.

Per il prossimo anno si prospetta ancora una contrazione, seppur contenuta (-0,1%), o, nella migliore delle ipotesi,

nessuna variazione del proprio reddito familiare.

Reddito familiare

pre COVID 2021 2022 previsione
2023

Base totale campione b 1.000

Trend variazione media reddito (in %)

Aspettativa dichiarata
_----_ anno precedente

Aumento

Nessuna variazione

Diminuzione

— preCOVID——— 2021 2022 - bprevisione __

2023

Q12 - Rispetto ad un anno fa il suo reddito familiare € aumentato, diminuito o rimasto invariato?

Q12A - In che percentuale & cambiato?



-P || contesto individuale: ... e le «uscite» devono essere limitate

Abbigliamento / calzature | > 1
Benidilusso [ 509

La quasi totalita degli italiani (95%) dichiara di dover fare delle rinunce in questo Cene / pasti fuori casa / uscite serali ||| GTGTcNGEEEEEEE 259
periodo e il 24% di doverne fare molte, percentuale in crescita rispetto al 2021
(19%). vacanze [N /3
Il contesto individuale L'e rinunce p)rincipali, oltre all’abbigliamgntp, a'lle calzature e ai'beni di lusso, | Weekend fuoriporta [ D 9%

riguardano I'ambito del tempo libero: 4 italiani su 10 hanno evitato cene fuori casa
e uscite serali, vacanze e weekend fuori porta. Gli italiani indicano in media 6 Prodotti tecnologici /informatici/new device || N N G 6%
ambiti (frai 21 analizzati) in cui hanno dovuto effettuare rinunce. Flettrodormestici M 3

. Spese di ristrutturazione/manutenzione casa ||| GG 34%
Rinunce

Eventi, concerti, abbonamenti a eventi sportivi _ 33%
Sport / palestra / attrezzature sportive ||| GG 2%
86% 94% 95% Trattamenti di bellezza per capelli/ corpo || GGG 2 4%
Cultura | G 2%
Abbonamenti a piattaforme digitali di contenuti ||| Gl 19%
Visite mediche / dentistiche ||| Gl 19%
Prodotti per la cura del viso /corpo _ 18%
Spesa alimentare / cibo || G 17%
. Spesa automobile/moto |Gz 15%
. Spesapuliziacasa || NGB 13%
pre COVID 2021 2022 Spese per itrasporti || 11%
Istruzione ed attivita' ricreative figli || 10%
Assicurazioni - 89%

(% SI)

Pre Covid

Base totale campione b 1.000

Base coloro che sentono di dover fare rinunce b 953

Q11 - Sente di dover fare delle rinunce in questo periodo? Q11B - Su che genere di spese o attivita' ha fatto rinunce nell'ultimo periodo?



|| contesto individuale: gestire con oculatezza i risparmi come strategia consolidata

La capacita di risparmio si conferma una delle strategie messe in atto con
maggiore successo dagli italiani per fronteggiare la crisi: il 55% negli ultimi12
mesi e riuscito a risparmiare, con un risparmio medio pari al 17%.

Il contesto individuale La quota e sostanzialmente stabile rispetto al 2022, e decisamente superiore

rispetto al periodo pre-COVID (38%,).

Capacita dirisparmio

(% SI)
16% 17%
RISPARMIO RISPARMIO
MEDIO MEDIO
FAMIGLIARE FAMIGLIARE
2021 2022

5/% 55%

Pre Covid

2021

2022

Previsione 2023

pre COVID 2021 2022

Base totale campione b 1.000

Q16 - Pensi ora alla capacita di risparmiare del suo nucleo famigliare. Negli ultimi mesi Lei e riuscito a
risparmiare...

Negli ultimi 12 mesi € aumentata la fiducia degli italiani nelle proprie
capacita di gestione del bilancio familiare, benché in misura minore
rispetto alle aspettative dichiarate nel 2021. Lindice della capacita di
gestione oggi e paria 69, (era 67 lo scorso anno, ma per il 2022 si prevedeva
un 71).

Il clima di incertezza causato dalle nuove emergenze ha dunque
ridimensionato le aspettative degli italiani sulla possibilita di tenere sotto
controllo la propria situazione economica, ma la previsione in crescita per il
2023 indica che la fiducia nelle proprie capacita gestionali € ancora solida.

Capacita di gestione bilancio

Aspettativadichiarata
anno precedente

— preCOVID———— 2021 2022 - previsione
2023

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?
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|| contesto individuale: aumenta il peso del beni essenziali sul bilancio familiare

Negli ultimi 12 mesi il 44% degli italiani ha speso di piu rispetto all'anno precedente per i beni essenziali come gli alimenti,
I prodotti per |la pulizia della casa e la cura del corpo. Laumento medio e pari al 7,6%, significativamente maggiore rispetto al

2021 e al 2020, dove era addiritturain calo.
'inflazione e la crisi energetica hanno sicuramente influito su questo dato, in quanto sono proprio i beni di prima necessita
quelli che risentono maggiormente delle congiunture economiche sfavorevoli, dal momento che non possono essere

oggetto di rinunce o procrastinazioni.

Spesa per gli alimenti

B B B Aumento

I B B Nessunavariazione

EER Diminuzione

— 2020

2020 2021 2022
Base totale campione b 1.000

2021

Trend variazione media spese alimenti (in %)

2022

Q18 - Pensando alla spesa di tutti i giorni per alimenti, prodotti per la pulizia della casa e per la cura del corpo ... Q18B - Quanto in percentuale?

lei direbbe che OGGl rispetto un anno fa spende di piu, uguale o di meno?



[l mercato del lavoro

Pre Covid

2021

2022

Previsione 2023

|| mercato del lavoro: outlook positivo per la condizione lavorativa

In un contesto incerto e sfidante, il lavoro si configura come I'ambito di maggiore soddisfazione (anche al di sopra delle aspettative) e con una previsione

di ulteriore miglioramento per il prossimo anno.

Le motivazioni possono essere molteplici: il ritorno alla normalita nelle relazioni interpersonali fra colleghi, i numerosi benefit offerti dalle aziende ai propri
dipendenti, le nuove modalita di gestione concordate con idatori di lavoro. Lo smart working, ad esempio, € parte della quotidianita lavorativa di una famiglia
italianasu 2 e il dato e stabile rispetto al 2021, a conferma di una tendenza ormai consolidata.

Anche la maggiore attenzione alla qualita della propria vita lavorativa maturata durante la pandemia e concretizzata in alcuni casi nella decisione di cambiare
lavoro (fenomeno delle «grandi dimissioni») puo aver contribuito all'aumento della soddisfazione per propria condizione lavorativa.

Soddisfazione condizione lavorativa

Smart working

Aspettativa dichiarata
anno precedente

— pre COVID 2021 2022

2023

Base: occupati

previsione

Solo altre
persone
9% Nessuno
52%

Soloio
.

lo ed altre persone
10%

48%: Smart working
(48% 2021)

Alto livello professionale: 69%

Base: totale campione b. 1.000

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

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



=P || mercato del lavoro: aziende centrali nella mitigazione degli effetti delle crisi in atto

Le aziende possono giocare un ruolo centrale nella mitigazione delle conseguenze delle crisi in atto sui lavoratori.

In particolare, piu di 1 italiano su 2 ritiene molto importante I'accesso a bonus e agevolazioni statali per i dipendenti e la messa in
atto di comportamentifinalizzati a ridurre consumi e sprechi. Anche il welfare aziendale e 'utilizzo diffuso degli strumenti digitali
vengono visti come strategie importanti per rispondere alle sfide del contesto attuale.

[l mercato del lavoro

Importanza iniziative aziendali

B Molto importante
B Abbastanzaimportante
B |mportante cosi cosi

Poco + pernullaimportante

@ 9% 8% —
ACCEDERE ABONUSED ATTUARE FORNIRE SERVIZI DI POTENZIARE LUSO DEGLI FAVORIRE ILLAVORO
AGEVOLAZIONI STATALI COMPORTAMENTI E WELFARE AIDIPENDENTI  STRUMENTI DIGITALI AL AGILE, DA CASA
PER I LAVORATORI AZIONI PER RIDURRE | LAVORO
CONSUMI E LIMITARE GLI
SPRECHI

10

Q26 - A'suo avviso quanto sono importanti in questo momento le seguenti iniziative da parte delle aziende ?



-P

| consumi

0 Variazioni (se presenti)

rispetto 2021

| consumi: crisi economica ed inflazione ridefiniscono le priorita

Accessori Beni di lusso
Rientrano nella sfera dei desideri, effettuati solo in rare

occasioni, «lussi» o «sfizi» ai quali si puo rinunciare. . . o
Ristorazione a domicilio o

Eventi, concerti, abbonamenti a eventi sportivi

Procrastinabili .
Legati alla sferaindividuale e relazionale. Effettuati Attrezzature sportive
periodicamente, ma posticipabili.

Week-end Vacanze/Viaggi Articoli per fai da te o
Articoli bambini o Abbonamenti e streaming o o

util - |
pese ristrutturazione/ PR : ol Servizi cura del corpo
Legati alla quotidianita dei quali difficilmente si pud fare Cultura R Zione Attivita ricreative figli P
ameno, in quanto rispondono a bisogni relazionali e - . ) ] .
connotano I'identita pubblica e la personalita. Tecnologia informatica Articoli per animali o Piccoli elettrodomestici
Prodotti cura del corpo Abbigliamento e calzature Grandi elettrodomestici
Spese per i trasporti
. ) o E.sse_n2|aI| Istruzione figli
Rispondono a bisogni vissuti come primarie spese
obbligatorie. Spesa pulizia casa Visite mediche / dentistiche Assicurazioni

Spesa alimentare

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

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

11



| consumi

| consumi: crisi economica ed inflazione ridefiniscono 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 si differenziano per il grado di priorita: da un primo livello
definito come essenziale ed imprescindibile, fino al quarto livello
considerato accessorio.

In questo 2022 caratterizzato da crisi economica e aumento dell’inflazione,
si assiste ad uno slittamento verso I'alto (ossia verso le aree
maggiormente «differibili») di quasi tutti i consumi rilevati.

Si nota innanzitutto lo svuotamento dell’area dei consumi considerati
ESSENZIALLI, in cui rimangono solo i bisogni di base: spesa alimentare, visite
mediche, assicurazioni e spese per l'istruzione dei figli. Persino le spese per
glianimali non sono piu considerate imprescindibili e si spostano nell’area
dei consumi ritenuti UTILI. In questo gruppo troviamo prodotti e servizi
per la cura del corpo, abbigliamento e calzature, piccoli e grandi
elettrodomestici, spese per i trasporti e la manutenzione della casa,
tecnologia e cultura. Quasi tutti, peraltro, fanno rilevare uno spostamento
verso |'area dei consumi procrastinabili.

Passano nell’area dei consumi PROCRASTINABILI gli abbonamenti a
piattaforme e servizi in streaming, i new device, gli articoli per il faidate e
addirittura gli articoli per i bambini.

Viaggi e vacanze e weekend fuori porta, pur rimanendo nell’area del
procrastinabile, invertono la tendenza rilevata nel 2021 che li vedeva
avvicinarsi all'area dei consumi UTILI.

La ristorazione a domicilio € ormai a tutti gli effetti uno sfizio, e infatti entra
nell’area dei consumi ACCESSORI insieme ai beni di lusso e ai biglietti per
eventi, concerti e avvenimenti sportivi, a conferma del fatto che la ripresa
dei consumi registrata dopo l'allentamento delle restrizioni agli
spostamenti e alle occasioni di socialita dovute alla pandemia ha subito un
rallentamento a causa dell’'attuale situazione economica innescata dalla
crisi energetica e dall'inflazione.

12



P | consumi: il ruolo degli influencer sulle scelte d’acquisto dei giovani italiani

Gliinfluencer stanno acquisendo un ruolo sempre pit centrale nell'indirizzare le scelte d’acquisto: 1 italiano su 5 dichiara di
ritenere importantiiloro suggerimenti. La quota cresce fino al 31% fra i 18-34enni. Particolarmente sensibili ai messaggi
veicolati dagli influencer coloro che dichiarano di informarsi principalmente tramite i social media e i gruppi telegram/whatsapp.

| consumi
[ . [ ) [
Livello importanza influencer nelle scelte d’acquisto
TOTALE ETA PRINCIPALE FONTE DI INFORMAZIONE
B Molto + abbastanza
B Cosicosi
730/ Poco + Pernulla
(o)
0 (o)
58% 58% 62% 64%
45% 9
‘ 2022 37% 44%
TOTALE 2022 18-34 ANNI 35-54 ANN/ 55-70 ANN/ TELEGIORNALI'IN SITIINTERNET DI SOCIALMEDIA GRUPPI
TV INFORMAZIONE / WHATSAPP/
QUOTIDIANI TELEGRAM
ONLINE
Base: b 1.000 b 247 b 441 b312 b731 b 469 b 284 b 88

13

Q21 - Quanto sono importanti per le sue scelte d’acquisto i suggerimenti degli influencer?



La transizione digitale

Pre Covid
2020
2021

2022

La transizione digitale degli italiani: un'evoluzione ormai consolidata

Labitudine all’acquisto online, emersa in modo evidente
durante il lockdown della primavera 2020 e ormai entrata
nelle consuetudini degli italiani, soprattutto per alcune
categorie di prodotti, come libri/cd/dvd, prodotti tecnologici e
informatici, piccoli elettrodomestici, acquistati online da quasi
unitaliano su 2.

Rispetto al 2021 si assiste ad una lieve contrazione
dell’acquisto online di attrezzature sportive, abbigliamento e
calzature, articoli per i bambini e per il fai da te, da imputare
probabilmente al desiderio di tornare a vivere l'esperienza
dello shopping in presenza, particolarmente appagante per
tutti quei prodotti da provare e da «toccare con mano.

'acquisto online di prodotti per la cura della casa e della
persona e la spesa alimentare, per quanto meno diffuso, fa
rilevare una quota di adopters ormai piuttosto consolidata.

Acquisto online (al netto di chi non acquista)

Libri, cd, dvd

Prodotti tecnologici /informatici
Piccoli elettrodomestici
Attrezzature sportive
Abbigliamento e calzature
Articoli per il faida te

Grandi elettrodomestici
Articoli per animali

Articoli per bambini

Prodotti per la cura del corpo
Beni di lusso

Prodotti per |la pulizia della casa

Spesa alimentare

Valori %
10 20 30 40 50 60
22% 40% 47% 50%
16% 39% PR 10%P 45%
O,
1 I L7
12% 28% 35%
9% 28%, 37%
9% 26%
31% 31%
26%
9% 26% 27%
25% 4/
22%
10% 26%
Q]
20%
9% 24% 34%

10% 21% 21% B 22%

11% # 18% 28%

5% ¢ 11%

v Wl

12% 12%

6% 9%  10%

14

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



La transizione digitale

2021

2022

La transizione digitale degli italiani: un'evoluzione ormai consolidata

Tematiche piu rilevanti dell’evoluzione digitale

La tendenza alla digitalizzazione degli italiani, fortemente accelerata dalla W Pili rilevante
pandemia, puo definirsi consolidata: sostanzialmente stabile la quota di chi

si definisce esperto e di chi ritiene di avere aumentato le proprie competenze

digitali rispetto all'anno precedente.
Parlando di evoluzione digitale, gli italiani pensano soprattutto alla

dematerializzazione con conseguente perdita del contatto umano, alla
possibilita di lavoro agile e ai consumi energetici.

Autocollocazione Expertise digitale

Molto esperto

Esperto

Abbastanza esperto

Poco esperto

Pernulla esperto

35%

%
1% 70

Base totale campione b 1.000

Perdita del contatto umano

Lavoro agile, da remoto, smart working

Consumo energetico

Connessione a banda larga capillare

Data privacy

Impatto sulla salute

Analfabetismo digitale

Rapporto pubblico-privato nella gestione delle
infrastrutture

Integrazionetraidiversisistemi informativi o le
tecnologie digitali

Potenzialita di svolgere da remoto attivita complesse

Divario nell'accesso alle tecnologie digitali

® Prime 3rilevanti

%

—_
—_

11%

10%

10%

9%

e

II

14%

15%

16%

15%

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

Q42 - Asuo parere, quali delle seguenti tematiche sono piu rilevanti in tema di

digitalizzazione?

22%

20%

22%

18%

18%

21%

19%
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-P Investire nella digitalizzazione per estenderne i benefici

Le 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, in linea con quanto emerso nel 2021.

La digitalizzazione permette altresi di ampliare le opportunita professionali e di business, contribuisce alla sostenibilita ambientale e al miglioramento
della salute e ad un aumento del confort nella vita quotidiana.

Principali BENEFICI nella vita piu digitale

Risparmio di tempo 3820

42%

La transizione digitale

Maggiore accesso alle informazioni

Convenienza economica

32%

Nuove professioni e opportunita di business 279

18%

Maggiore comfort 06%

22%
25%

25%
25%

22%
24%

Miglioramento della salute

Contributo alla sostenibilita ambientale

Varieta di scelta piu ampia

16%

Maggiore connessione con le persone 18%
0]

2021

2022 Maggiori opportunita di contatto con le aziende _140{6%

Maggiore propensione alla condivisione di contenuti ed 10%
esperienze

16%

14%
15%

Maggiori possibilita di intrattenimento

10%

Maggior senso di integrazione con la comunita in cui vivo 9%
0]

Q43 - Quali sono i principali benefici che si aspetta di raggiungere attraverso una
vita piu digitale?



La transizione digitale

2021

2022

Investire nella digitalizzazione per estenderne i benefici

|| ranking dei principali ostacoli confermairisultati del 202 1: i primi indicati sono di ordine individuale, da un lato il budget limitato per investire nelle
nuove tecnologie e dall’altro la percezione di mancare delle competenze necessarie per sfruttarle appieno. Anche le carenze infrastrutturali e di
copertura sono considerate ostacoli significativi ad una piena digitalizzazione.

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

Costi troppo elevati o budget insufficienti g

30%
Mancanza di conoscenze e competenze sul loro 5%
utilizzo 7%
Velocita limitata della rete nella zona in cui vivo / 25%
assenza di copertura 26%
(0)
Scarsa soddisfazione nell’utilizzo S
16%
o)
Difficolta a cambiare la mia routine 157
15%
N ) ) 11%
E rischioso per la mia salute
Non ne comprendo i benefici
) ) . 8%
Peggioramento della mia comodita
10%

2%

Non mi interessa utilizzarle 9%
(0]

20%

Nessuna 3%

Q44 - Qualisono i principali ostacoli all'utilizzo delle tecnologie digitali nella sua
quotidianita?
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5 Fiducia nelle istituzioni in crescita: effetto sostegni e piani diripresa?

Rating Istituzioni

Punteggio medio (1-100)
Tra parentesi GAP rispetto rilevazione precedente)

Premesse e obiettivi La fiducia nella capacita delle istituzioni di gestire la situazione, ora e nei

Disegno di ricerca prossimi mesi, cresce rispetto al 2021, ma continua ad attestarsi ben al di

Sentiment generale sotto della sufficienza e anche al di sotto del punteggio rilevato nel 2020 in

[l contesto individuale piena panderma. Comune

Fa eccezione I'Unione Europea, che registra un trend crescente, da
imputare probabilmente ai fondi stanziati dal Next Generation EU.

[l mercato del lavoro

| consumi

La transizione digitale
La fiducia

Outlook generale
Sostenibilita

Regione

Governoltaliano
2020
2021

2022

UnioneEuropea

Ind.3600
Novembre 2022

010]0]0

Stetoscopio 2022

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



La fiducia

Pre Covid

2021

2022

|| nuovo governo fra sorpresa e aspettative

Anche nel 2022 le emozioni suscitate dalla situazione politica si collocano prevalentemente dell’area della negativita, ma rispetto alle
precedenti rilevazioni si nota una forte apertura verso le emozioni positive, in particolare la sorpresa e 'aspettativa, generate dal
recente insediamento del governo Meloni, il primo governo guidato da una donna nella storia della Repubblica, nonché espressione di
un risultato elettorale netto dopo anni di esiti incerti e di governi nati da accordi post-voto non sempre facili da comprendere da parte
dell'elettorato.

Emozioni suscitate dalla situazione politica

5,0

4,5

4,0

3,5

3,0

7
2:0 /\/
\/

1,5

110 [ I I I I I I |
Accettazione Giloia 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?
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La fiducia

Pre Covid

2020

2021

2022

Previsione 2023

Si confermano scarse le aspettative verso i servizi sul territorio

| servizi del territorio mostrano un andamento stabile che denota un
consolidamento della sfiducia degli italiani. La sanita non ha recuperato il
calo difiducia 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.

Sanita 6/@
{56 E

Aspettativa dichiarata
nel2021

—

"~ 54

Istruzione @

Aspettativa dichiarata
nel2021

___ previsione

— COVID — — 2021 — 2022
pre 2020 2023

Sicurezza
e Fdo

Informazione @ @

Lo stesso andamento si rileva per l'istruzione e per le forze dell'ordine e
di sicurezza.

Sempre ai minimi la fiducia nei mezzi di informazione, seppur in lieve
miglioramento rispetto al 2021.

Rating Servizi
Trend punteggiomedio (1-100)

Aspettativa dichiarata
nel2021

@ 49 @
Aspettativa dichiarata
nel2021
— pre COVID — —— 2021 —— 2022 - Previsione
pre 2020 0093

Q27 - Dovendo dare un giudizio con unvotoda 1 a 100, dove 1 e il minimo e 100 e il massimo, quale voto darebbe OGGI
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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-P Linformazione degli italiani passa ancoradalla TV

| telegiornaliin TV sono il principale mezzo per informarsi per 3 italiani su 4 Piudi 1 italiano su 4 siinforma abitualmente sui SOCia|_ media (Ia.quota
(85% fra gli over 55 e 57% fra gli under 35). Sono anche considerati i mezzi di sale al 44% fra gliunder 34). 1 su 4 li giudica la fonte di informazione meno
informazione piu attendibili, indicati come tali dal 38% degli italiani, in crescita attendibile, senza rilevanti differenze per fascia d'eta.
significativa rispetto al 2021 (+ 13%). La lieve crescita della fiducia nei mezzi di informazioni € confermata dal
Seguono i siti internet di informazione e i quotidiani online e i programmi TV di netto calo della quota di italiani che ritiene che nessun mezzo di
approfondimento. informazione sia attendibile (-9% rispetto al 2021).
La fiducia
Mezzi di informazione utilizzati Mezzo di informazione Mezzo di informazione
abitualmente PIUATTENDIBILE MENO ATTENDIBILE

Telegiornaliin tv

73 e - e
47z ‘?ﬁ% o

30% ;j .732%

23% E) J - %

Siti internet di informazione / quotidiani
online

Programmi tv di approfondimento su
politica, economia ed attualita

Social media

Quotidiani cartacei

. . . 3% 5%
0]

‘ 2021 Radiogiornaliin racio [J I 20% 3% .4%

‘ - Gruppi whatsapp / telegram . 00, ND per larilevazione 2021 ND per larilevazione 2021
0 B 3% N
. . . 6% 4%
0]

Riviste di approfondimento . 6% r4% . 49

ND per larilevazione 2021 ND per larilevazione 2021
Podcast I 4% | 1% 1%

20% 7%
o)
Nessuno I 2% m .é%

Q31 - Quali mezzi di informazione UTILIZZA ABITUALMENTE per informarsi? Q31N - Quale crede sia il mezzo di informazione PIU ATTENDIBILE attualmente a disposizione?
Q32N - Ed invece quale pensa sia il mezzo di informazione MENO ATTENDIBILE attualmente a disposizione?



Outlook generale

2020
2021

2022

Outlook generale: sostenere la progettualita per affrontare le sfide globali

Loutlook generale non & pienamente positivo e conferma la situazione
delineata nel 2021: |a meta degliitaliani guardando ai prossimi mesi si
sente impotente (10%) o cerca tutt’al pit di contenere i danni (39%).

Le cose miglioreranno solo per 1 italiano su 5.

Per il mio futuro...

11 30% degli italiani si riconosce in una visione piu realistica: il futuro
presentera ancora difficolta, ma potrebbe offrire anche delle opportunita.

Per questo sara importante sostenere la spinta propositiva e progettuale
per affrontare le sfide globali che ci attendono nei prossimi mesi,

38% 39% 39%

10% 11%  10%

AREA NEGATIVA 48% = 50% = 49%

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

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

30% 289 30%

«Mi aspetto difficolta, ma
anche delle opportunita»

19%  18% 18%

3% 4% 3%

AREA POSITIVA 23% = 22% = 21%

«Sono sicuro che mi
garantira il risultato
migliore»

«Sono fiducioso che le cose
miglioreranno»
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Acura di MPS - Evolving Marketing Research

Approfondimento sulla sostenibilita



Sostenibilita

2021

2022

Sostenibilita: in primis ambientale, ma cresce I'aspetto economico

Per gli italiani la sostenibilita si declina principalmente in termini ambientali (50%) a seguire in termini sociali e da
ultimo come sostenibilita economica.

Il ranking conferma quanto rilevato nel 2021, ma si assiste ad una contrazione della accezione ambientale del tema (-7%)
a favore di quella economica (+9%), che non puod che acquisire centralita in una congiuntura come quella attuale,
caratterizzata dainflazione e aumento dei prezzi.

Cosa e la «SOSTENIBILITA» Ranking «SOSTENIBILITA»

(Confronto rilevazione 2021 vs 1° concetto associato 2022)

SOSTENIBILITA
AMBIENTALE

%
Sostenibilita ambientale

57%

SOSTENIBILITA
27% SOCIALE

25%

SOSTENIBILITA
ECONOMICA

Sostenibilita sociale

. o] . 20%
Sostenibilita economica

2° POSTO 1°POSTO 3°POSTO

Non ho famigliarita con il concetto 3%

di sostenibilita 79

Base totale campione b 1.000 23

Q36 - Pensando alla parola SOSTENIBILITA, indichi in ordine di importanza a quale dei seguenti concetti la associa maggiormente.



Sostenibilita

2021

2022

Sostenibilita: riduzione degli sprechi e dei rifiuti

Le principali azioni intraprese dagli italiani per rendere piu
sostenibile il proprio stile di vita riguardano la riduzione
dei rifiuti (59%), degli sprechi energetici e del consumo
di risorse (58%) e |la predilezione per i materiali riciclati
o sostenibili (34%).

Siail ranking sia il livello di adesione ai comportamenti
sostenibili sono sostanzialmente stabili rispetto al 2021.

Azioni intraprese per rendere stile di vita pit sostenibile e consapevole

56%
59%

55%
58%

Cercodiridurre i rifiuti

Cercodiridurre gli sprechi energetici e il consumo di risorse

34%
Prediligo I'acquisto di prodotti di materiale riciclato o sostenibile _ 349
31%
Mi sposto a piedi, in bicicletta, coi mezzi pubblici o con il car-sharing 33%
29%
Miinformo su come rendere le mie azioni quotidiane sostenibili 289
Acquisto prodotti provenienti da aziende attente alle politiche -2234;/3
ambientali ©
18%
Scelgo forniture di energia elettrica proveniente da fonti rinnovabili 21%
Effettuo donazioni 20%
16%
Ho migliorato I'isolamento termico della mia casa 18%
o L . . 12%
Ho scelto divivere inun‘abitazione a basso consumo di energia 15%

0
Ho scelto un mezzo di trasporto elettrico o ibrido -Qféo/
¢}

Scelte alimentari vegetariane e vegane T EREA

o)
Partecipo a iniziative di volontariato l78€;o

Sono un “attivista” e cerco di promuovere la diffusione di una 7Y%
mentalita piu consapevole 7%

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

2021

2022

La sostenibilita oggi: influenza nelle scelte d'acquisto

Un italiano su 2 a parita di prezzo sceglie un prodotto
innovativo e sostenibile e 1 su 3 é disposto anche a spendere
di piu per la sostenibilita. Il dato e stabile rispetto al 2021.

Le scelte sostenibili riguardano principalmente il settore

alimentare, quello energetico, la mobilita e la cura della persona

(+9% rispetto al 2021). Prodotti alimentari

Quanto influisce sui miei acquisti/ scelte Energia

Propensione alla scelta
d’acquisto di un prodotto
innovativo e sostenibile

Mobilita e trasporti

Prodotti per |la cura e bellezza della

persona
Non saprei
No, non % - (10% .
<ONo S s (0% Elettrodomestici
: Si, se allo stesso
Interessato Ji
11% prezzo diun Devices tecnologici (es. Smartphone /

prodotto simile
49%

2021: (50%)

2021: (8%) tablet, console...)

Viaggi e turismo

Abbigliamento

Servizi di intrattenimento (es. Spettacoli,

Si, e sarei disposto a . .
radio, tv, eventi, cultura)

pagare un prezzo
superiore
33% Piattaforme di servizi online

2021: (32%)

Base totale campione b 1.000 Servizi bancari e assicurativi

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?

30

40

50

Incidenza sostenibilita nella scelta di una marca per settore
Valori %

60

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?

70

72%

2%

69%

80
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Sostenibilita

2021

2022

Brand Activism: azioni ad impatto sociale, ambientale ed economico

Gliitaliani dichiarano di scegliere marche o fornitori sulla

base delle azioni condotte nella tutela climatica,
nell’attenzione alla filiera produttiva, nella lotta agli
sprechi e nei progetti di compensazione.

Rispetto al 2021 perdono importanza gli aspetti legati
alla sostenibilita sociale (uguaglianza di genere, diritti
civili, comunicazione trasparente e inclusivita).

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

Valori %

Rispetto e tutela climatica (es. inquinamento, riscaldamento

globale, ...)

Attenzione alla filiera produttiva (es. allevamenti intensivi,
sfruttamento dei terreni/ materiali, ...)

Lotta agli sprechi (es. alimentari, energetici, idrici, ...)

Progetti di compensazione (es. progetti ambientali per
compensare l'inquinamento prodotto)

Utilizzo di materiali riciclati / ad impatto zero

Abbattimento delle disuguaglianze (es. economiche, sociali,
lavorative, ...)

Supporto alla comunita ed al territorio locale

Uguaglianza tra uomini e donne

Protezione dei diritti civili
Comunicazione trasparente

Inclusivita

50

56%

60 70 80

80%

/8%

78%

Q38- Quanto ognuna di queste e importante per Lei nel preferire e/o scegliere una marca rispetto ad un'altra?

90
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Sostenibilita

2021

2022

Impegno per I'innovazione sostenibile e «greenwashing»

La maggioranza degli italiani dubita della buona fede delle aziende in tema
di sostenibilita: quasi 6 su 10 ritengono infatti che il fenomeno del
«greenwashing» sia molto o abbastanza diffuso.

Parlando invece di settori realmente impegnati nell'innovazione sostenibile

gli italiani citano al primo posto quello energetico (39%, +6% rispetto al
2021) e quello agroalimentare (35%, +7% rispetto al 2021).

Diffusione fenomeno «greenwashing»

Molto
Abbastanza

Cosi cosi

Poco

Pernulla

3%

Q40 - Asuo parere, quanto e diffuso fra le aziende e le istituzioni il fenomeno del GREENWASHING?

Settori impegnati attivamente per innovazione sostenibile

. 33%
35%
T
23%
. 17%
Automotive - 219%
. 14%
Tessile, moda e lusso - 18%

- - 1/7%
Tecnologico (es. elettronica, software, ...)

Agroalimentare

Trasporto e logistica

16%

ND per larilevazione 2021

Culturaed eventi T R

o : 10%
Chimico, farmaceutico l 199

Prodotti industriali l 10%

11%
1

28%
Nessuno m%

Finanziario, assicurativo

7%

27

Q40 - In Italia, quali dei seguenti settori si stanno impegnando maggiormente a innovare con un approccio
realmente sostenibile, anziché “di facciata” (greenwashing)?
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Premessa e obiettivi

Premessa e obiettivi

“La comunicazione e responsabilita” titolava il nostro approfondimento di novembre 2021.
Durante I'anno che ci separa da quell’articolo, siamo stati chiamati a confrontarci con nuove

problematiche, di natura differente da quelle che hanno contraddistinto gli anni passati, ma che di
fatto hanno confermato il ruolo e il valore di una comunicazione che sia, prima di tutto,

consapevole del contesto e dei temi attual..

Gliitaliani e i consumi, parola d'ordine: prudenza
“Intempi di menzogna, dire la verita e un atto rivoluzionario.” - G. Orwell

La direzione dei social, tra nuovi influencer e la consacrazione delle community

Costruire fiducia e credibilita: I'importanza di fare branding

28
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Premessa e obiettivi

Gli italiani e i consumi, parola d'ordine:
prudenza

“Intempi di menzogna, dire la verita e un
atto rivoluzionario.” - G. Orwell

La direzione dei social, tra nuovi influencer
e la consacrazione delle community
Costruire fiducia e credibilita: I'importanza

difare branding

Pre Covid
2021
2022

Previsione 2023

Ind.3600
Novembre 2022

Stetoscopio2022

Gliitaliani e i consumi, parola d'ordine: prudenza

Lo scoppio della guerrain Ucraina e stato un terremoto geopolitico globale le cui conseguenze, seppure in maniera indiretta, hanno di fatto cambiato le nostre vite.
Le ripercussioni economiche che si sono venute a delineare spiccano infatti tra i temi maggiormente sottolineati dalle risposte degli intervistati.

Daun lato lariduzione delle entrate, con un italiano su quattro che lamenta una diminuzione del reddito familiare, con un calo medio del 4,4% (in contrapposizione alle previsioni

ottimistiche dell’anno scorso, che individuavano nel 2022 I'anno dell’inversione di tendenza), dall’altro 'aumento dei costi dei beni considerati “essenziali” (aumento medio del
7,6%) han portato gli italiani a ridefinire le proprie priorita.

Reddito familiare

Trend variazione media reddito (in %)

Aumento

Nessuna variazione

Diminuzione
—pre COVID——— 2021 2022 previsione
7 2023
pre COVID 2021 2022 previsione
2023 29

Base totale campione b 1.000
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Gli italiani e i consumi, parola d’'ordine:

prudenza

Gliitaliani e i consumi, parola d'ordine: prudenza

Il risultato € una modifica sostanziale della piramide dei consumi, caratterizzata da uno spostamento verso I'alto (ossia verso le

aree maggiormente «differibili») di quasi tutte le voci.
A colpire particolarmente € lo slittamento di un'intera categoria delle voci “articoli per animali” e “articoli bambini”, passate

rispettivamente nelle aree dei consumi ritenuti utili e procrastinabili.

o Variazioni (se presenti)

Accessori Beni di lusso rispetto 2021
Rientrano nella sfera dei desideri, effettuati solo in rare
occasioni, «lussi» o «sfizi» ai quali si puo rinunciare.
Ristorazione a domicilio o

Eventi, concerti, abbonamenti a eventi sportivi

Procrastinabili
Attrezzature sportive

Legati alla sferaindividuale e relazionale. Effettuati
periodicamente, ma posticipabili. Week-end Vacanze/Viaggi Articoli per fai da te o
Articoli bambini o Abbonamenti e streaming o o

Spese ristrutturazione/  aitivita ricreative figli ~ Servizicuradelcorpo

Cultura .
manutenzione

Tecnologia informatica ENEHE UG o Piccoli elettrodomestici

Prodotti cura del corpo Abbigliamento e calzature Grandi elettrodomestici
Spese per i trasporti

Istruzione figli

Spesa pulizia casa Visite mediche / dentistiche Assicurazioni

Spesa alimentare

Modello interpretativo originale di Stetoscopio al fine di ordinare prodotti e servizi in base alle priorita di consumo dell'individuo
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Gli italiani e i consumi, parola d’'ordine:

prudenza

Gliitaliani e i consumi, parola d'ordine: prudenza

Oggi, gli unici beni considerati essenziali sono quelli di prima
necessita, sintomo di una tendenza degli italiani al risparmio,
con il 95% degli intervistati che dichiara di dover fare delle
rinunce in questo periodo e il 24% di doverne fare molte,
percentuale in crescita rispetto al 2021 (19%).

Da contraltare a questo dato e stata riscontrata
un’apertura a spendere di piu per la sostenibilita: un
italiano su 3 sidichiara disposto ad acquistare un prodotto piu
costoso ma piu sostenibile, rispetto a uno piu economico ma
privo di certificazioni.

La sostenibilita si conferma dunque come driver di acquisto,
con gliintervistati che dichiarano di scegliere marche o
fornitori sulla base delle azioni condotte nella tutela climatica,
nell'attenzione alla filiera produttiva, nella lotta agli sprechi e
nei progetti di compensazione.

Atal proposito, si evidenzia una maggiore consapevolezza degli
intervistati riguardo alle tre sfere della sostenibilita
(ambientale, sociale ed economica). Rispetto alla scorsa
rivelazione infatti, 'importanza data alla sostenibilita di tipo
economico registra un aumento del 9%.
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“In tempi di menzogna, dire la verita & un

atto rivoluzionario” - G. Orwell

‘ 2022

‘Intempi di menzogna, dire la verita e un atto rivoluzionario.” - G. Orwell

La maggiore sensibilita riguardo al tema si riscontra anche nella diffidenza degli
italiani verso le comunicazioni dei brand in riferimento agli impegni sostenibili:
quasi 6 intervistati su 10 ritengono infatti che il fenomeno del
«greenwashing» sia molto o abbastanza diffuso.

Un dato altamente significativo, che apre a una discussione riguardo al
trattamento della tematica a livello comunicativo, con le aziende che oggi piu che
mai sono chiamate ad attivarsi in iniziative sostenibili e a comunicarle in
maniera credibile, attraverso la pubblicazione di casi studio, di dati e di analisi in
grado di comprovare gli sforzi dichiarati.

Uscendo dalla sfera connessa alla sostenibilita ed estendendo il discorso a un
livello generale, la credibilita € oggi un tema fondamentale all’interno della
comunicazione e del marketing.

La proliferazione delle fake news e l'evoluzione di strumenti capaci di creare
contenuti menzogneri, come il deepfake, stanno infatti caratterizzando internet
come un campo ricco di insidie.

Diffusione fenomeno «greenwashingy

3%

Q40 - A suo parere, quanto e diffuso fra le aziende e le istituzioni il fenomeno del GREENWASHING?

Molto
Abbastanza
Cosi cosi
Poco

Pernulla
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‘Intempi di menzogna, dire la verita e un atto rivoluzionario.” - G. Orwell

Atal proposito, le aziende devono oggi contribuire a contrastare questo
fenomeno, attraverso una comunicazione fatta di sostanza, meno
attratta dal grande slogan sensazionalistico e piu orientata al
mantenimento di promesse credibili.

Questa ricerca di autenticita si evince anche dalla diffusione di
esperienze e strumenti che facciano della “verita” un elemento
portante. || successo degli ultimi mesi di BeReal, social network che
attraverso un sistema a tempo, propone la condivisione di fotografie
spontanee e improvvisate, e indicativo.

Se nel 2020, anno di lancio della app, i tempi non sembravano essere
maturi per questa nuova declinazione del social networking, a partire
dall’estate 2022 la piattaforma ha iniziato a spopolare.

In un mese, da luglio 2022 ad agosto 2022, gli utenti mensilmente attivi
sono triplicati, passando da 21 milioni a 73 milioni (fonte:

https://www.businessofapps.com/data/bereal-statistics/), e BeReal &
entrata nei radar dei grandi brand internazionali per le proprie social
media strategy.
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-P La direzione dei social, tra nuovi influencer e la consacrazione delle community

“Bereal” non e pero solo l'ultimo arrivato nel gioco dei social, ma sembra voler rispondere a un'esigenza degli utenti verso le piattaforme. Una
tematica che non puo essere ignorata dalle aziende, che devono oggi ricalibrare le proprie strategie comunicative all'insegna della credibilita.
Tra le molte tendenze che devono rispondere a questa sempre piu diffusa voglia di “realismo’, una menzione d'onore deve essere fatta per
'influencer marketing, che si conferma anche quest’anno una delle pratiche pit diffuse e piu efficaci nell'ambito comunicativo.

Gli influencer stanno acquisendo un ruolo sempre pit centrale nell'indirizzare le scelte d’acquisto degli italiani: 1 intervistato su 5 dichiara di
La direzione dei social, tra nuovi influencer ritenere importanti i |OI‘O Suggerimenti, con |a QUOta Che cresce fIﬂO a| 31% ﬁ’a | 18-34@’1!’“
e la consacrazione delle community

Livello importanza influencer nelle scelte d’acquisto

73%
58% 58%
‘ 2022
37%
TOTALE 2022 18-34 ANNI 35-54 ANN| 55-70 ANNI
Base: b 1.000 b 247 b441 b312

Q21 - Quanto sono importanti per le sue scelte d’acquisto i suggerimenti degli influencer?
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e la consacrazione delle community

La direzione del social, tra nuovi influencer e la consacrazione delle community

All'interno di questo contesto, I'influencer non puo piu porsi come
un semplice volto “in prestito” ai social mediadi X, Y e Z, per essere
credibile deve invece popolare tutti i diversi canali del brand,
all’interno di strategie di comunicazione integrate, e contribuire
attivamente con la produzione di contenuti propri, caratterizzati
dal tone of voice, dal linguaggio e dalla personalita riconoscibili dalla
sua audience.

In uno scenario in cui gli utenti sono sempre piu insoddisfatti
dall'insistente presenza di contenuti sponsorizzati nei loro feed e
algoritmi, l'influencer deve riuscire a portare contenuti di qualita:
pit di un semplice testimonial, I'influencer € un content creator che
declina i contenuti del brand attraverso il suo stile comunicativo
e che compare non solo sui social network ma anche nelle affissioni,
nelle newsletter, durante eventi speciali e in numerosi altri
touchpoint.

Questa tendenza sta portando i creator a una maggiore
specializzazione, andando a collaborare esclusivamente con
brand portatori di valori da loro condivisi e capaci di suscitare
un grande interesse nei propri follower.

Per rispondere a queste esigenze gli influencer stanno oggi
cambiando il modo di approcciare il loro lavoro e vanno
considerati come veri e propri media, conil lorotarget e la
propria community. Fashion, food, travel, lifestyle appaiono
oggi classificazioni troppo generiche, con gli utenti che sono
allaricercadiun'ulteriore specializzazione: dagli appassionati
di moda sostenibile agli amanti dei ristoranti street food, dai
lettori accaniti ai design lover.
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-P La direzione dei social, tra nuovi influencer e la consacrazione delle community

In questo panorama, i micro-influencer si affermano come Ia Quello di community non e pero un concetto ascrivibile ai soli influencer. Se e vero che da
grande opportunita per le aziende: personaggi che, proprio per la anni se ne parlain connessione ai brand, & proprio in questi mesi che le cosiddette “tribu
loro “specializzazione”, hanno un bacino di utenza piu contenuto sul digitali” si stanno ritagliando un ruolo da protagonista assoluto nel marketing.
quale pero vantano un enorme tasso di conversione. Da un lato la digitalizzazione, con I'incremento medio delle skill digitali di ognuno,
dall'altro la ricerca da parte degli utenti di brand in cui riconoscersi, ha portato alla

La direzione dei social, tra nuovi influencer Per un brand, trovare il “proprio” micro-influencer significa diffusione di gruppi di fan con cui confrontarsi e discutere delle novita e delle tematiche

e la consacrazione delle community comunicare i prodotti a un target estremamente interessato, care a unazienda: un modo di intendere il proprio legame con il marchio attraverso
garantendo la massima rilevanza dell’'offerta senza far sentire |l connessioni piu dinamiche, meno legate al singolo individuo e piu alla condivisione
pubblico invaso da messaggi pubblicitari poco coerenti con il dei valori.
proprio algoritmo. Mai come in questo periodo, il community management diventa dunque essenziale.
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difare branding
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Costruire fiducia e credibilita: I'importanza di fare branding

Come anticipato in precedenza, la community e connessa a un brand sulla base
dei valori condivisi, oltre che per il possedimento dei suoi prodotti: in
quest’ottica si sottolinea l'aumento di importanza delle attivita di branding,
ossia di tutte quelle iniziative di comunicazione e di marketing orientate alla
creazione, nella mente del consumatore, dell'immagine aziendale
desiderata.

In un contesto come quello odierno, caratterizzato da una maggior cautela
all’acquisto, diventa opportuno per un’azienda investire in strategie capaci
di trasmettere fiducia, credibilita e coerenza agli occhi, al cuore e alle
tasche del consumatore, piuttosto che in messaggi orientati alla vendita dei
prodotti che, per un utente non predisposto alla spesa, potrebbero apparire
invadenti e sortire l'effetto contrario.

Un modo efficace e responsabile per fare brand awareness, alimentare la community e
generare fiducia, fattore decisivo quando 'utente sara disposto a spendere i suoi soldi.

In ottica di branding, oltre alla comunicazione verso I'esterno, e doveroso dedicare un
paragrafo a quelle attivita comunicative che si rivolgono agli stakeholder interni
all’azienda: i dipendenti.

Le interviste hanno infatti evidenziato il lavoro come I'ambito di maggiore
soddisfazione degli italiani (anche al di sopra delle aspettative), con una previsione di
ulteriore miglioramento per il prossimo anno.

Soddisfazione condizione lavorativa

63

— pre COVID 2021

2022 previsione
2023

Base: occupati 37

Q22/23-Da1a 100 quanto e soddisfatto della sua condizione lavorativa attuale? / E tra un anno?
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Costruire fiducia e credibilita: I'importanza di fare branding

Le motivazioni possono essere molteplici: il ritorno alla normalita nelle relazioni
interpersonali fra colleghi, i numerosi benefit offerti dalle aziende ai propri
dipendenti, le nuove modalita di gestione concordate con i datoridi lavoro,
come lo smart working, ma anche la maggiore attenzione alla qualita della
propria vita lavorativa maturata durante la pandemia e concretizzata in alcuni
casi nelladecisione di cambiare lavoro (fenomeno delle «grandi dimissioni»).

In questo panorama, i tempi sembrano essere maturi per attuare strategie
comunicative in grado di comunicare e coinvolgere i propri dipendenti,
portandoli ad essere dei veri e propri ambassador interni, in grado di
comunicare i valori fondanti di un'azienda.

Congruenza, autenticita, credibilita e onesta si delineano dunque come
keyword dell’attuale scenario comunicativo.

Termini estremamente connessi al concetto di responsabilita evidenziato lo
scorso anno, ma che richiedono alle aziende anche una maggiore
concretezza, a dimostrazione della volonta di generare del valore effettivo
per chi sceglie di investire su di loro.
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