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G}%!n wngreeninteligence.i Presentazione dello studio

INTELLIGENCE

Questo studio, realizzato da Green Intelligence nel periodo Maggio-Giugno 2011,
ha riguardato le imprese che in ltalia offrono prodotti o servizi attenti alle tematiche
ambientali ed ecologiche (green oriented). In totale, sono state prese in
considerazione 426 imprese, prevalentemente di medio-grandi dimensioni (dai
250 addetti in su).

Le imprese oggetto dello studio sono state individuate attraverso I'analisi delle
campagne di comunicazione comparse sui principali media (tv; radio; affissioni;
stampa; web) nel periodo Maggio-Giugno 2011. L’analisi delle campagne ha
consentito di individuare le imprese che offrono prodotti e servizi “green oriented”.

Successivamente, sono stati intervistati — con tecnica CATI/CAWI - i manager di
120 delle 426 imprese, estratti random, per raccogliere gli aspetti qualitativi oggetto
di questa ricerca.
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Green

INTELLIGENCE

1. | risultati dell’analisi desk

Lo studio effettuato attraverso il censimento delle
campagne di comunicazione di prodotti o servizi green
sui principali media nel periodo

maggio-giugno 2011
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www.greenintelligence. it La distribuzione per settori delle
een imprese con prodotti green

INTELLIGENCE

Le imprese di soli quattro settori su sedici: energia; alimentare; edilizia; arredamento hanno
realizzato circa la meta di tutte le campagne green.

Energia 18,5%
Alimentare 11,3%
Edilizia 9,6%
Arredamento 9,4%
Gestione Ambiente 6,3%
Elettronica 5,9%
Abbigliamento 5,4%
Distribuzione e commercio 4,2%
Automobili 3,8%
Bevande 3,3%
Cosmesi 3,3%
Banca, Assiurazioni 2,8%
Cartoleria 2,6%
Detergenti/detersivi 2,3%
Elettrodomestici 2,3%
Media 1,9%

Altro 7,1% Totale imprese con prodotti o servizi green = 100%

Base= 426 imprese che hanno realizzato campagne di comunicazione per espam
prodotti o servizi “green” nel periodo maggio- giugno 2011 ameacnicn WWW.€Spansioneonline. it
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o accessoria dell’impresa?

WWW_ greenintelligence. Orientamento "'green’ strategia principale
Gre

L’orientamento green ¢ la strategia principale per un’impresa su tre, tra quante hanno proposto
prodotti o servizi green nelle loro campagne. Sono le imprese che hanno nei prodotti attenti
allambiente il loro core business.

Per le altre invece l'offerta di prodotti verdi € una strategia accessoria, che si affianca alla
strategia tradizionale, collegata all'offerta di prodotti o servizi no green.

Totale imprese

strategia
principale
33%

strategia
accessoria
67%

Base= 426 imprese che hanno realizzato campagne di comunicazione per prodotti o servizi “green” nel periodo maggio-

giugno 2011
m www.espansioneonline.it
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INTELLIGENCE

Ci sono tre settori (cosmesi; detergenti/detersivi; abbigliamento) in cui 'orientamento green &
I'orientamento strategico principale, tra le imprese che propongono prodotti o servizi green.
Analisi per settore
Cosmesi 64% 36% |

Detergenti/detersivi 60% 40% |

Abbigliamento % 43% |

Alimentare 0% 50% |

Distribuzione e commercio A4% 56% |

Elettronica % — 68% |

Energia 0% _70% |

Arredamento % 5% |

Edilizia 0% ~ 80% |

Bevande 4%  86% |

Media % ~ 88% |

Cartoleria 9% — 91% |

Automobili [lZZ 94% |

Banca, Assiurazioni % — 93% |

Elettrodomestici 100% | | @ strategia principale
[ strategia accessoria

Altro 6% _ 64% |

Base= 426 imprese che hanno realizzato campagne di comunicazione per espa.m
prodotti o servizi “green” nel periodo maggio- giugno 2011 seaons e WWW.€Spansioneonline.it
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INTELLIGENCE

2. | risultati delle interviste

Le interviste realizzate con tecnica CATI-CAWI a 120 manager di imprese
che hanno realizzato campagne di comunicazione
centrate su prodotti o servizi green
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www.greenintelligence.it

Il presente

Green

INTELLIGENCE

La percezione dei manager intervistati € che la maggioranza del pubblico, oggi, tenda a
premiare i prodotti/servizi green .

Solo il 12% dichiara che il pubblico non ne riconosce il valore. Per il 36% infine I'attenzione verso
i prodotti verdi riguarda ancora solo una minoranza.

Il pubblico, oggi, premia i prodotti/servizi green?

Si, ma solo una
minoranza premia
i prodotti/servizi
green
36%

Si, la maggioranza
premiai
prodotti/servizi

green 52%

No, attualmente
poco/per niente
12%

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Em www.espansioneonline.it

9



www.greenintelligence.it

Le prospettive

Green

INTELLIGENCE

L’orientamento verso i prodotti o servizi green non € una moda passeggera, secondo |
manager. Anzi, si sviluppera ulteriormente nel tempo.

L’orientamento del pubblico verso prodotti e servizi green e una tendenza che crescera nel tempo o e una
moda passeggera?

E’ una moda

passeggera
18% Restera stabile

~ come oggi 36%

Si sviluppera
ancora di piu
46%
]
Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Em www.espansioneonline.it
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%n iw-greeninteligence. Sensibilita verso il prodotto o verso il processo?

INTELLIGENCE

La crescente sensibilita verso le tematiche “green” porta il pubblico ad essere attento sia
ai prodotti o servizi finali sia al loro processo di produzione, anche se comunque si
registra una maggiore attenzione verso il prodotto finale rispetto al modo in cui € realizzato.

Il pubblico e piu sensibile ai prodotti e servizi green o al loro processo di produzione?

Ad entrambi
40%

Al
prodotto/servizio
39%

Al processo di
produzione 21%

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Em www.espansioneonline.it
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Il pricing dei prodotti/servizi ‘green’

Green

INTELLIGENCE

Secondo i manager, chi oggi offre prodotti o servizi green puoé spuntare prezzi
migliori (piu alti) rispetto ai prodotti tradizionali. Fenomeno che continuera anche in
futuro, anche se tendera ad attenuarsi.

| prodotti e servizi green sono ‘premium price’ 0ogqi? E lo saranno nel futuro?

Oggi In futuro

No 35% Noae%

e

Si54%
Si65%

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Em www.espansioneonline.it
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www.greenintelligence.it

Il “ritorno’ della comunicazione

Green

INTELLIGENCE

La comunicazione di prodotti o servizi green genera un ritorno sull'investimento piu
elevato rispetto agli standard soliti.

La comunicazione di prodotti e servizi green ha un ritorno maggiore, uguale o inferiore rispetto
alla comunicazione normale?

Maggiore
54%

Uguale 28%

Inferiore 18%

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Em www.espansioneonline.it
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www-greeninfe”fgence-” I media piu adatti per la comunicazione ‘green’

Il medium piu adatto per le campagne green ¢ il web, seguito dalla stampa e poi dalla
radio; minore coerenza per tv e affissioni.

Quali sono i media piu adatti per comunicare i prodotti e servizi green? (% di si; possibili pit risposte)

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al ISIMUIml Ew- www.espansioneonline.it
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www.greenintelligence.it Il target della comunicazione ‘green’

reen

INTELLIGENCE

| segmenti di pubblico piu sensibili alle campagne green appaiono le donne € i giovani piu degli
uomini e delle persone mature. |l titolo di studio, la dimensione del centro di residenza, la zona
geografica hanno invece minore influenza.

Secondo la sua esperienza qual € il segmento di pubblico piu sensibile alla comunicazione green?

Piu le donne 68% 32% Piu gli uomini

Piu i giovani 74% 26% Piu i maturi

Piu i titoli di studio superiori 54% Piu titoli di studio inferiori
Piu grandi centri | 52% Piu Centri minori
Piu nord Italia | 55% Piu sud ltalia
Base= 120 manager d_i imprese che offrono prodotti o servizi “green” espansione www.espansioneonline.it
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,_‘ www.greenintelligence.it Le imprese e I'orientamento 'green’
een

INTELLIGENCE

C’e ancora molta strada da fare per le imprese. Secondo i manager intervistati, la maggior
parte delle imprese ¢ in ritardo rispetto all’orientamento green e alle tendenze della
domanda.

In base alla sua conoscenza, le imprese sono attrezzate oggi ad affrontare un orientamento green?

Poco, la maggior
parte & in ritardo Si,in genere lo
64% sono 11%

Poco, mala
maggior parte si
sta attrezzando
25%

Base= 120 manager di imprese che offrono prodotti o servizi “green” = Sp al Is'mulml Em www.espansioneonline.it
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MONDOPULITO

IMPRESE E COMUNICAZIONE NELLEPOCA DEL GREEN BUSINESS
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