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1. Il clima economico




La recessione
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Il Pil e le sue componenti
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Reddito disponibile e propensione al risparmio
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Tasso di di
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| cambiamenti dei contratti

Autonomi: 24.000

A termine:

Permanenti -88.000

257.000



Le previsioni
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Ma il clima non peggiora

¢Clima di fiducia destagionalizzato (Base 2010=100)
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Nota metodologica: il sensibile aumento verificatosi a giugno 2013 é dovuto alle innovazioni che sono state introdotte a partire da questa rilevazione e che hanno riguardato:
e lastruttura del campione (per una migliore rappresentativita dell’'universo);

¢ le tecniche di rilevazione (per minimizzare la mancata risposta degli intervistati). Ipsos
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L’agenda delle priorita degli italiani

Qual €’ il problema piu urgente da risolvere in ITALIA?
TREND RISPOSTE AGGREGATE
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L’agenda delle priorita degli italiani

Qual €’ il problema piu urgente da risolvere nella SUA ZONA DI RESIDENZA?

TREND RISPOSTE AGGREGATE
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La penisola che non c’e
Siamo la nazione dove la «percezione» é piu lontana dai fatti
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% WORRIED ABOUT

MIGRATION

20,000 N. OF MIGRANTS
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La qualita della vita

Giudizi positivi 2009-2019
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1. Il popolo come totalita

" In democrazia, in effetti, il popolo non ha piu forma; diventa positivamente numero,
cioe forza composta da uguali, da individualita puramente equivalenti sotto il regno

della legge ’

Pierre Rosanvallon Pensare il populismo

" a) lavalorizzazione del popolo porta ad una concezione unica della comunita
immaginata;
b) il populismo, proprio perché si propone di difendere il popolo, possiede un carattere ’

reattivo.
Meny-Surel Populismo e democrazia

" Una semplificazione politica e sociologica: considerare il popolo come un soggetto

evidente, definito dalla sua differenza con le ‘élite’. Come se il popolo fosse la parte sana \
e unita di una societa che diventerebbe naturalmente coesa nel momento in cui ne ’

venissero allontanati gruppi cosmopoliti e oligarchie.
Pierre Rosanvallon Pensare il populismo
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4. La scomparsa del conflltto (e deI pIurallsmo)
TN R [ e [ s T e

® La concezione unanimista che hanno del popolo li porta a

sminuire, trascurare o addirittura occultare il pluralismo.
Per loro l'istituzionalizzazione del conflitto, che e il marchio

stesso della democrazia, € una cosa priva di importanza,
non ha nessun ruolo. Perché riconoscere questa necessita
significherebbe ammettere che il popolo non e sempre
unito ma diviso, traversato da molteplici contraddizioni

interne, combattuto tra aspirazioni opposte
Diamanti-Lazar Popolocrazia
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Globalizzazione e Internet: liberi tutti Ipsos Public Affairs

i 0
! ¥ Valori %

"
D'accordo (voti 6-10

B
\i Con Internet oramai si puo far
decidere i cittadini su tutte le cose 65
|mportant| hi
W

"'- Sui social network come Facebook
la gente finalmente puo dire
davvero quello che pensa
That™ ._‘ '! .
e s i ¥
: o necessario fare delle leggi per
__limitare la liberta d’espressione in

A " y Internet

-

"
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La crisi della democrazia rappresentatlva

i A

|D'accordo (voti 6-10)
> ]
E giusto che i politici usino un linguaggio anche

crudo e brutale, & meglio dire le cose senza
tanti giri di parole

»sos Public Affairs

! La democrazia oramai funziona male, e ora di
cercare un modo mlgllore per governare I'Itallat

(. 2

| partiti non servono piu, oramai contano soIo
le persone
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Le forze intermedie: lontane dalla fine

4
@&f Iscritti ai sindacati: 15.778.000 (nps 2015)

_i!m Numero cooperative:

—. 39.500
&) Soci cooperative: 12,6 milion

X Dipendenti : 1,2 milioni

fonte: Cooperatives Europe 2015
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Fonte : banca dati sondaggi IPSOS
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Fonte : banca dati sondaggi IPSOS
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| flussi di voto

COME VOTEREBBERO OGGI GLI ELETTORI CHE

HANNO SCELTO | PRINCIPALI PARTITI IL 4 MARZO RS RO LT EE

SCORSO? VOTO 4 MARZO
hanno votato  hanno votato hanno votato hanno votato
INTENZIONE DI VOTO OGGI M5S Lega Fl PD
oggi voterebbero MSS 1% 4% 3%
oggi voterebbero Lega 12% 32% 5%
oggi voterebbero Fl 1% 1% 0%
oggi voterebbero altri CD 0% 1% 5% 0%
oggi voterebbero PD 2% 0% 1%
oggi voterebbero altri CS 1% 0% 0% 3%
oggi voterebbero LEU 0% 0% 0% 1%
oggi voterebbero altri 4% 3% 3% 0%
oggi sono indecisi o non voterebbero 20% 8% 15% 22%
TOTALE 100% 100% 100% 100%

Ipsos
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Falla facile: il linguaggio delle marche in Tv

SPIDIDOL 'obiettivo delle campagne
S°”"§‘,fgf‘,-'§ﬂ,‘i’,°a§’,-i,‘:’g’°’e TV ormai e sempre piu quello
di trasmettere un singolo
messaggio, conciso, semplice
ma che possa rimanere
impresso nella memoria, e
per questo c’e la necessita di
usare un linguaggio e dei
codici comunicativi accessibili
e facili da interpretare, senza

| richiedere al consumatore
PUD AGIRE i

| omosimen  cousuzbismm eccessivi sforzi interpretativi.

& W

INDOVINATE QUANTI NE ABBIAMO
MENDLUTL QUEST ESTATE?

/ZER

TJ0aIdids

Ogni anno, quando arriva lestate, ritiriamo dal mercato le nostre specialita,
per evitare che il caldo possa danneggiare la loro straordinaria qualita. £ una
scelta che facciamo perché la qualita per noi nol mette Compromessi.

‘Adesso Ferrero Rocher, Mon Chéri e Pocket Coffee sono tornati.
Pronti per il primo assaggio.

LA QUALITA PRIMA DI TUTTO.

h FERRERO

SECOLD XX 12.10.2018

e v o e s s anchs gl ey cherbmer ol |

Ipsos
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Ra|nbow Nomi e Amanita Lito e Hernando Kelly e Yorkie
non esistono. non esistono. non esistono.

is the
new black.

HAPPY PRIDE NETFL'X
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Le vie del marketing valoriale

Dal prodotto al servizio: I'iperpersonalizzazione

CREATE YOUR OWN §
#WhereverYouAr

dalla vendita transazionale al
prodotto come servizio.

La giusta personalizzazione crea
un contesto emotivo ideale alla
condivisione, stimolando la
creazione di una forte brand
identity.

Il rischio : brand crisis, a cui
I'azienda deve essere in grado di
rispondere e adattarsi
velocemente.

Ipsos






Un popolo a dieta

Linformazione cross mediale La prevalenza delle fonti algoritmiche
Da meno di 1 volta al mese a tutti i giorni ™ Tutti i giorni
90%
709
69% % 66% o
60%
o)
42% 2%
25%
17%
TELEVISIONE ~ INTERNET RADIO QUOTIDIANI T e R R

Fonte: Osservatorio AGCOM



La scomparsa dei fatti

" La le notizie degli editori tradizionali circolano in abbondanza anche sulle fonti
algoritmiche, con tutte le implicazioni economiche negative che ne conseguono per le
aziende editoriali, che sopportano i costi di produzione delle news senza averne benefici
né in termini di accessi alle proprie pagine web né tanto meno in termini di introiti
pubblicitari”. Il punto e che in un contesto dove I’editore non & lI'intermediario, lo
spacchettamento dei contenuti produce come effetto complessivo “un rumore di fondo
indistinto in cui le categorie ‘vero’ e ‘falso’ perdono definitivamente di importanza, e cio
che conta, anche e soprattutto sotto I’aspetto economico, é soltanto quante volte quella

notizia - o presunta tale - venga cliccata o rilanciata
Fieg

Le piattaforme digitali hanno rivoluzionato la relazione tra news media e audience,
rendendo possibile un rapporto disintermediato, basato sulla cooperazione attiva
dell’utente e su modelli di fruizione personalizzati, in ultima analisi consentendo al
singolo individuo di farsi “media”.

—
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5. La sostenibilita
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La sostenibilita & conosciuta principalmente dal punto di vista
ambientale, mentre emerge la mancanza di una visione olistica

Come viene raccontata spontaneamente la sostenibilita?

»

La descrive parlando di temi legati alla tutela dell’ambiente e
del suo rispetto nei processi produttivi
8 -

" ais . i - . »|
! Parla della necessita di uno sviluppo che permetta di mantenere

in equilibrio le risorse naturali attuali e quelle future 1 f
A AN e Y ne e e, o«

1 Fa riferimento alla sostenibilita economica, di un sistema che
riesca a generare benessere condiviso

o dale .

Fa riferimento all’inclusione e alla tutela di chi e in difficolta, in
un’ottica di sostenibilita sociale

BN

AN N

Prevale la dimensione ambientale, in grado di generare cambiamenti tangibili
per un vasto numero di persone, mentre la dimensione sociale rimane piu astratta

Fonte: banca dati Ipsos



La sostenibilita suscita sempre piu interesse tra i consumatori

La conoscenza della sostenibilita

6% v
22%

Fonte: banca dati Ipsos

= So bene di cosa si ‘
tratta

= Conosco a grandi
linee

Ne ho solo sentito
parlare

Andamento nel tempo
(+=65% in 4 anni)

12% 20%
/’-

2014 ] ] 2018
e So bene di cosa si tratta




| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia K

Rispetto alla propria TENSIONE alla SOSTENIBILITA, in termini di familiarita con il concetto e di
attitudine ad adottare comportamenti sostenibili, si possono identificare 4 gruppi tipologici:

SOSTENITORI APERTI SCETTICI INDIFFERENTI




| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia e

Come si suddividono gli italiani nei diversi gruppi tipologici?

~ 9

Credono nella sostenibilita
e nei suoi valori, sono
consapevoli, e agiscono di
conseguenza

Fonte: banca dati Ipsos



| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia K

Mediamente informati, sono

attitudinalmente predisposti
ad attivare comportamenti
sostenibili

Fonte: banca dati Ipsos



| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia sceTTal K
SCETTICI

Non sono digiuni di sostenibilita anzi ne sono discretamente informati, ma dimostrano SCArSad
spinta attitudinale nelrattivare comportamenti sostenibili anche perché dubbiosi che
I'enfasi posta sulla sostenibilita nasconda solo finalita commerciali

Fonte: banca dati Ipsos



| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia B

Dimostrano SCArsSoO

interesse peril

tema della
sostenibilita, sono .
decisamente

“lontani”

Fonte: banca dati Ipsos



| gruppi tipologici della sostenibilita in Italia K

Come si suddividono gli italiani nei diversi gruppi tipologici?

SOSTENITORI
~ 9

APERTI

SCETTICI INDIFFERENTI

T

Opportunamente “guidati” Efficacemente rassicurati

potrebbero addivenire a una potrebbero rientrare in gioco e
maggior consapevolezza partecipare ad un circolo virtuoso?

Fonte: banca dati Ipsos



Le tre forze che spingono verso la sostenibilita

| principali driver di acquisto di prodotti sostenibili sono:

La propensione a rispettare | cambiamenti climatici
'ambiente e le altre persone spaventano il consumatore e lo

induce il consumatore etico a portano a cercare di limitare il
migliorare il proprio modo di proprio impatto negativo sul

relazionarsi con il mondo pianeta

La percezione di innovazione ed
alta qualita dei beni prodotti in
modo sostenibile spinge il
consumatore verso acquisti piu
responsabili




|'etica & uno stimolo per pochi

La consapevolezza della limitata disponibilita di risorse naturali

induce a minimizzare il proprio impatto sull’'ambiente,

apportando cambiamenti alle proprie abitudini di consumo

N
N
: ‘ . -:R
T
3

-
"

Cambiamenti di tipo

qualitativo, verso i
prodotti sostenibili

-

L’ETICA ha una effettiva rilevanza per un limitato numero di persone e
rischia di non essere sufficiente a garantire una conversione di massa

Cambiamenti di tipo

quantitativo, tramite

una riduzione dei consumi




La PaUra é alimentata principalmente dalla consapevolezza il
del surriscaldamento globale

—_ T

L della popolazione dichiara di essere preoccupato per il futuro

dell’ambiente

T - - _f- ‘- -
- = T e

T — . .

La PAURA ¢ in grado di esercitare influenza su un vasto numero di persone,

ma hon @ una spinta razionale e rischia di essere poco efficace
nel medio-lungo periodo

Fonte: banca dati Ipsos



La g ualita rappresenta il vero punto di svolta verso la
sostenibilita...

S

Al giorno d’oggi i prodotti sostenibili,
ossia i beni prodotti rispettando
determinati standard di sostenibilita
ambientale, sociale ed economica, sono

percepiti come pil innovativi e

qualitativamente superiori agli altri
prodotti

» Il desiderio di consumare ‘bene’, cui si associa una crescente
attenzione alla qualita, ¢ il driver piu pervasivo e duraturo

Negli ultimi anni, a causa della crisi
economica, il consumatore é stato

forzato a razionalizzare i propri acquisti
e, per compensare, ha cominciato a cercare

valore emozionale nei prodotti
acquistati, spesso associato alla qualita




La popolazione e i top manager sono d’accordo nel riconoscere
I'importanza dell’essere attivi in ambito CSR per tutte le aziende che

desiderano prosperare in futuro

Fonte: banca dati Ipsos

della popolazione mondiale ritiene
che le aziende che avranno

successo in futuro saranno quelle
che daranno un contributo
positivo alla societa

della popolazione italiana

considera la CSR come un driver

di successo aziendale

dei responsabili di reputazione
aziendale di grandi multinazionali e

convinto che i consumatori si aspettino

che le aziende prendano posizione

riguardo alle problematiche della

societa

dei manager ritiene che, perle

aziende, questo sia il momento
piu propizio di sempre per

cominciare ad agire in tal senso



La CSR, integrando nella vita dell’azienda i principi della
sostenibilita, diviene leva di coesione sociale ...

-
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. Ha superao il concetto di
ECOLOGIA, spesso percepito

a SOSTENIBILITA deve pu
a raggiungere una condizione di =
equilibrio su tre dimensioni: ' come in contrapposizione alla

economica, ambientale e ricerca di sviluppo economico SECES

sociale a e benessere

Lo SVILUPPO SOSTENIBILE ridefinisce le modalita di crescita

dell’economia per consumatori e aziende, coniugando un uso equilibrato
di tutte le risorse con il desiderio di consumo di qualita

L
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IL NUOVO PARADIGMA #1 LA SEMPLIFICAZIONE
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IL NUOVO PARADIGMA #1 LA SEMPLIFICAZIONE

|| distacco élite/popolo Il presentismo

La politica tradizionale

: : Il direttismo
come espressione di parte

La banalizzazione del

Lindividualizzazione linguagaio
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IL PARADIGMA IMPOSSIBILE: LA COMUNITA

Protezione

Elaboriamo, agli attacchi
esterni, una risposta di
difesa. La ricerca di prote-
zione ci porta a ricercare
la costruzione di comunita
chiuse, di cerchi ristretti, di
gusci protettivi.

Ipsos
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Elaboriamo, agli attacchi Ma l'individualizzazione ci
esterni, una risposta di impedisce di dar vita a una
difesa. La ricerca di prote- ‘vera’ comunita.
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IL PARADIGMA IMPOSSIBILE: LA COMUNITA

Protezione

Elaboriamo, agli attacchi
esterni, una risposta di
difesa. La ricerca di prote-
zione ci porta a ricercare
la costruzione di comunita
chiuse, di cerchi ristretti, di
gusci protettivi.

Ma l'individualizzazione ci
impedisce di dar vita a una
‘vera’ comunita.

Dissociazione

E quindi in uno stato di dis-
sociazione continua che si
definisce la ricerca del
guscio protettivo.

E guesta contraddizione
che impedisce di trasfor-
mare il populismo in
antropologia.

Ipsos



E ANCHE LE MARCHE ...

"In sostanza, nell’era dello scambio
finanziario-consumerista, & stato il
consumo a determinare le dinamiche del
riconoscimento sociale: in un contesto di
crescente flessibilizzazione del lavoro e
stagnazione salariale, la finanziarizzazione &
stata la condizione per far si che il consumo
potesse acquisire quella posizione di
assoluta centralita che ancora oggi ha

nel plasmare la soggettivita individuale”

Mauro Magatti," Cambio di paradigma"

Ipsos




L' ALTRA FACCIA: | COSMOPOLITI

"Milano continuerebbe ad attrarre nuovi abitanti, a proporsi
per i grandi eventi, a puntare sulla forza delle sue universita
ma, soprattutto, ad accettare le sfide dell’leconomia globale
in termini di insediamenti manifatturieri, di rigenerazioni del
suo tessuto, di riqualificazione ambientale e sociale delle sue
periferie. Si rivolgerebbe direttamente all’Europa e alle sue
risorse, rafforzerebbe la diplomazia estera, continuerebbe ad
attrarre il mondo della finanza e delle imprese in forza della
qualita dei suoi servizi e della sua vita.

Milano continuerebbe a crescere, anche senza I'ltalia"”

Giuseppe Sala, "Milano e il secolo delle citta"

Ipsos




INMEZZO AL GUADO

Siamo tentati da una reazione di difesa e chiusura
rispetto alle aggressioni esterne (la crisi economica,
I'immigrazione, 'impoverimento delle classi medie)
figlie della globalizzazione.

Ma nello stesso tempo intuiamo che i cambiamenti
non si possono davvero fermare.

"Viviamo una fase ibrida, in cui c'é una sfiducia
generale verso la 'vecchia guardia’, e sospetto
verso l'innovazione. Quindi gli umori generali sono
improntati alla stanchezza guardando al passato e
allo scetticismo guardando al futuro ‘innovatore’.

E UNO STALLO INSOMMA"

Fonte: Blog Ipsos




LA GLOBALIZZAZIONE E I SUOIEFFETTI
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Il calo del peso economico
dell’Occidente si unisce a una
diminutio politica e culturale

Ipsos



LA GLOBALIZZAZIONE E I SUOIEFFETTI

Il calo del peso economico La crescita della disuguaglianza
dell’Occidente si unisce a una interna crea disagio e insofferen-
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LA GLOBALIZZAZIONE E I SUOIEFFETTI

Il calo del peso economico La crescita della disuguaglianza
dell’Occidente si unisce a una interna crea disagio e insofferen-
diminutio politica e culturale za che si riverberano sulla valu-

tazione del funzionamento dei
sistemi democratici revocandoli
in dubbio

Il disagio e il rancore verso le

élite che non hanno saputo ge-
stire la globalizzazione diventa
insofferenza per la democrazia

Da ultimo la questione dei
migranti che portano su di sé le
stimmate della globalizzazione
mal gestita

Ipsos



L’ANSIA DI RICOMPORRE

"Mi riferisco all'incongruita tra la
nostra indubbia
CONDIZIONE

(d’interdipendenza, interazione e
interscambio su scala universale,
planetaria) in cui siamo scaraventati e
I'assenza di una

CONSAPEVOLEZZA
(per non parlare di una coscienza)

Zygmunt Bauman, "Retrotopia”

Ipsos




TUTTAVIA...
LE CHANCES DEL PAESE

Dati in % sul PIL

Ml Debito pubblico Societa non Finanziare
Societa Finanziarie Privati

IL DEBITO
AGGREGATO
E INFERIORE alla

Francia e alla
Spagna

Fonte: Ipsos
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TUTTAVIA... IL DEBITO LE ESPORTAZIONI

LE CHANCES DEL PAESE AGGREGATO CRESCONO

Dati in % sul PIL E INFERIORE alla e sono fortemente
Francia e alla differenziate
Spagna

LA BILANCIA COMMERCIALE

345
| 90 |
(o]
EE e .45  -183

B Debito pubblico Societa non Finanziare GERMANIA ITALIA FRANCIA REGNO
Societa Finanziarie Privati UNITO

Ipsos

Fonte: Ipsos
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Si DEVONO FARE

59% 58%

LE GRANDI -
OPERE —

7\a TAP
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da IN EUROPA
LE GRANDI = BISOGNA RIMANERE

OPERE ’ FEBBRAIO MAGGIO OTTOBRE
Si DEVONO FARE

% Per USCIRE dall'UE 25% 25% 25%

% 58
5 9/0 /O / Per RESTARE nel'lUE 499 §85o 5§49

N IR

I A I P NON SA,
v Av ? non voterebbe, non indica 26% 20% 21%
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N2 Symbola

LITALIA & uno dei

5 PAESI AL MONDO
che ha un surplus mani-

fatturiero >100 MLD $




'Italia in 10 selfie

CULTURA, BELLEZZA
E CREATIVITA alimen-

tano il Made in ltaly e
valgono il 16,6% del PIL

Ipsos



'ltalia in 10 selfie

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

LA GREEN

ECONOMY
da forza alle

Imprese italiane

Ipsos



'ltalia in 10
N2 Symbola

LITALIA
SUPERPOTENZA
NELLECONOMIA
CIRCOLARE




N4 Symbola

LINDUSTRIA ITALIA-
NA DEL LEGNO AR-

REDO e seconda al Mondo

per surplus commerciale




N Symbola

MODA.:

secondi al mondo
per quote di mercato




'ltalia in 10 selfie

PRIMI IN UE
PER
PRODUZIONE
FARMACEUTICA



ITALIA PRIMO
ESPORTATORE
EUROPEO DI
BICICLETTE

Ipsos



N Symbola
T

PRIMO al mondo nella
produzione di MAKE-UP

e primi ad ELIMINARE
LE MICROPLASTICHE

Ipsos



N4 Symbola
N

LITALIA E IL
PAESE PIU
SOSTENIBILE IN
AGRICOLTURA




"Le contraddizioni ci accompagneranno,
mMa non necessariamente e solo verso la
strada della chiusura e del risentimento.

Le condizioni della ricomposizione e della
capacita di stare all'altezza della sfida non
sono semplici, ma albergano nella struttura
di un paese che, sempre proteiforme, pud
ridefinire | propri perimetri.”

Flair 2019

Italia 2019:

comunitari e cosmopoliti,
lE nuove fratture

Ipsos
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