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PROCCIO METODOLOGICO Ipsos Public Aff

MESSA
rispondere agli obiettivi, Ipsos ha sviluppato un disegno di ricerca strutturato in due sezioni:

Jna fase qualitativa - per esplorare il comportamento dei consumatori nel punto vendita, tramite la Virtual Reality

Jna fase quantitativa di dimensionamento dei fenomeni su scala nazionale

Fase QUALITATIVA Fase QUANTITATIVA

»  ESPLORAZIONE DELLE REAZIONI E DEL * INTERVISTE CAWI A
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO POPOLAZIONE NAZIONALE

GAME CHANGERS



FASE QUALITATIVA

.. Interviste motivazionali con esperienza in Virtual Reality
7  del contesto d’acquisto 2> Milano + Napoli

4"""' 25 /]
?Q - g ' ﬁ Le due citta sono state individuate come rappresentative di due realta diverse, Nord e Sud Italia, in
- . cui la percezione ed i comportamenti d’acquisto sono differenti.

TARGET:

100% R.A.

100% consumatori di frutta e verdura a libero servizio

e 100% acquirenti di prodotti confezionati (1-2 volte al mese)
* No rejector di prodotti confezionati

e 70% donne, 30% uomini

e 25-55y.0.

e Buon mix di tipologie familiari




Ipsos Public Aff
FASE QUANTITATIVA

niverso di riferimento: Popolazione Itali%na 18-65 anni

Stratificato e casuale, selezionato in base a quote per sesso, eta, area

ampione: . . : . .
P geografica, titolo di studio e occupazione

letodologia: tecnica CAWI (Coimputer Assisted Web Interview)

1.000 interviste in totale, con sovracampionamento sui soggetti

umero di interviste eseguite: ot . : . :
8 sensibili alle tematiche ambientali (347 casi)

eriodo di rilevazione: Settembre 2017

[A:
i i valori percentuali riportati nel presente report si riferiscono al dato ponderato,
1tre le numerosita indicate (basi) corrispondono al dato NON ponderato, che rappresenta I'effettiva numerosita dei rispondenti.

GAME CHANGERS
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e Ipsos Public Aff

osserva nelle persone un progressiva presa di coscienz
rca l'importanza dell'attenzione all'ambiente
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Ipsos Public Aff

omportamenti virtuosi appaiono in crescita e le
arsone piu sensibili

... o spesso vado a piedi, non manc
carne perché non sopporto le
sofferenze degli animali, prediligo
marche eco-friendly ...
b,

faccio spesso la spesa al Natura Si «
e carissimo ma ha solo prodotti ct
rispettano la natura e la sostenibil)

b,

GAME CHANGERS ‘



Ipsos Public Aff

PASSATO E
PRESENTE: COS
E CAMBIATO

Fonte: Archivio Ipsos
Ricerca realizzata per i 30 di Comieco
Giugno 2015

GAME CHANGERS



Ipsos Public Aff
VIENTALITA” SUL TRATTAMENTO DEI RIFIUTI

n cambio di paradigma

ora alla vita di tutti i giorni. Siamo nel 1985. Parliamo di ambiente e di come venivano gestiti i rifiuti. Tu pensi che qualcosa sia
ito nella mentalita delle persone dal 1985 ad oggi?

No, facciamo la raccolta
differenziata solo perche

Si, oggi tutti siamo piu
siamo obbligati

attenti al riciclo dei
materiali

"? 82%

B

D

38%

Fino ai 30 anni

2: Archivio Ipsos
ca realizzata per i 30 di Comieco

10 2015 GAME CHANGERS
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Secondo te, in che percentuale i cittadini hanno contribuito alla
) formazione di questo tipo di fenomeno?

10% 20% 30% 40% 50%
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accolta differenziata ha registrato un’impennatain 10 anni  lpsos Public Aff

Ve
Abitudini di raccolta:

sempre + spesso

1
Vetro 89

71

. ]
Plastica 90

63

-
Carta 89

65

. ]
Lattine 86

42

et amidi T 81
Rifiuti umidi -

1o T 71
Pile -

Farmaci D 70
s— m 2016

2005

RAEE D 72

+ .
e: Archivio Ipsos — Gli italiani e il senso Civico nel 2005 non rilevato
ca realizzata per Comieco Dicembre 2016

GAME CHANGERS



Ipsos Public Aff

le due C|tta in test Mllano appare piu proiettata verso un
uro green ed i milanesi hanno gia introiettato nuove regole e
itudini

ccolta differenziata € ormai . .
ormai in ufficio vado sempre con |

ve i cittadini ne rispettano il bici del comune ... il City Life &
bellissimo per fare passeggiate cor
si dedicano risorse alla cane ... ,

nella mia zona hanno messo una
marea di cestini per i rifiuti ... so ct
per la raccolta differenziata siamo i

i migliori ... ’

GAME CHANGERS ‘
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- 3 Ipsos Public Aff

apoli rappresenta una realta particolare in cui
idesione a iniziative eco-attente e minata dalla sfiducic

Sy

gk

la nostra bella citta é degradata ¢
umiliata agli occhi del mondo ...

groviglio di emozi 2
bia, impotenza, 1
in certi quartieri ancora non si fa |
raccolta differenziata ... comunque
molti abbiamo il sospetto che ancl
dove c'e la differenziata poi veng:

buttato tutto insieme ...

b,

GAME CHANGERS ‘



XOPENSIONE A PAGARE DI PIU" E" VEICOLATA ANCHE DALLAUMENTO Ipsos Public Aff
OCCUPAZIONE OLTRE CHE DALLA SALVAGUARDIA AMBIENTALE

B Fortemente propensi a pagare di piu

B Fortemente propensi a pagare di piu per sostenere 'OCCUPAZIONE
Fortemente propensi a pagare di piu per rispetto dell' AMBIENTE
Propensi a pagare non piu del 5% in piu

B Non propensi a pagare di piu

SETTEMBRE '17 50

GENNAIO '17 51

ylori % ;

1se casi: totale intervistati (1000) GAME CHANGERS



L’ACQUISTO DI FRUTTA E VERD
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TUDINI DI ACQUISTO DI FRUTTA E VERDURA: OVERVIEW

0 di acquisto di frutta e verdura

' % spesso+abbastanza spesso

nei supermercati

negozi al dettaglio
(fruttivendolo)

negli ipermercati

nei mercati rionali

nei discount

online

Base casi: Totale intervistati

arliamo di frutta e verdura. Con che frequenza le capita di acquistare frutta e verdura...

Canale Preferito

nei negozi al dettaglio
(fruttivendolo)

nei supermercati

nei mercati rionali

negli ipermercati

nei discount

online

l

Modalita di acquisto

Ipsos Public Aff

Perché sfusa?

di frutta e verdura

- [ -

gialavata e
tagliata pronta per
essere cotta e/o...

confezionata (nei
contenitori di

plastica)

congelata, solo da
scaldare

piatti pronti
(zuppe)

FV2. Se dovesse scegliere un unico canale di acquisto, qual e quello che preferisce per acquistare frutta e verdura?
FV3. In che forma preferisce acquistare la frutta e la verdura?
FV4. Per quale motivo preferisce acquistare frutta e verdura SFUSA?

perché é il modo
pil sano

perché ho sempre
fatto cosi e mi
trovo bene

perché é il modo
piu adatto per
rispettare
I’'ambiente

perché é il modo
piu pratico e veloce

altro motivo

GAME CHANGERS ‘



Ipsos Public Aff

banco del Ilbero servizio offre indubbi vantaggi
asversalmente rlconoscmtl

' e dal fruttivendolo ci vado perché co:

= qUallil _ meno ma mi da quello che vuole lu,

ase alle proprie al banco del supermercato mi piac

andare perché guardo, tocco, vedo
c'eé qualche ammaccatura

prodotto migliore ’

| confezionato, per questo una scelta utile nei  hk
nomenti di frett Ora
d alto contenuto d a; zucca tagliata...)

in genere di confezionato compre

l'insalata gia pulita e la zucca gic

tagliata ...
requentano ,

\ Napoli emerg
inche fruttivenc
ina soddisfazion
i pezzi" migliori

ove i prezzi sono piu contenuti ma con

rziale, che viene dall' impossibilita si scegliere
GAME CHANGERS ‘
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Ipsos Public Aff

sacchetti attuali per la frutta e la verdura continuano a
vere una volta a casa

'''''

o o ' O 1 li uso per surgelare il pane o
~avanzi) conservare alimenti ... io ci mett
o s P S s i i lettiera del gatto ... le scarpe d

ginnastica nel borsone della pale:

ma se fanno questi nuovi allora n
sono biodegradabili! ... io ci met:
sempre l'umido ...

GAME CHANGERS ‘



ILE DA GENNAIO L’UTILIZZO DEI SACCHETTI DEL REPARTO FRUTTA £ IPsos Public Aff

)URA DEL SUPERMERCATO

® Molto spesso m Abbastanza spesso W Raramente m Mai

SETTEMBRE '17

GENNAIO '17

Valori % :
Base casi: Totale intervistati

1. Parliamo ora dei sacchetti della frutta e della verdura distribuiti nel reparto ortofrutta dei supermercati.

i li utilizza? GAME CHANGERS



>ODDISFAZIONE PER | SACCHETTI DEL REPARTO ORTOFRUTTA S| |Ipsos Public Aff
FERMA «TIEPIDA»

H Molto ™ Abbastanza M Poco MW Per nulla

SETTEMBRE '17

GENNAIO '17

Valori % :
Base casi: Usano i sacchetti del reparto frutta e verdura

GAME CHANGERS

5. E lei quanto direbbe di essere soddisfatto dall’utilizzo di questi sacchetti per la frutta e la verdura?



A SCARSA LA CONSAPEVOLEZZA SEBBENE
-SCITA DA GENNAIO FACCIA IPOTIZZARE UNA
>IONE NEI PDV

cenza del materiale di cui sono fatti i
tti attuali di frutta e verdura

Non so

M Si, sono biodegradabili

40 W No, non sono biodegradabili

Totale

ori % :
e casi: Totale intervistati

7. Lei sa di che materiale sono fatti questi sacchetti per frutta e
dura? Ossia se sono biodegradabili oppure no?

Ipsos Public Aff

Utilizzo dei sacchetti di frutta e verdura biodegradabili

Non ricordo, non so rispondere

QUALCHE PDV HA COMINCIAT

B No
AD ADEGUARSI ALLA DIRETTIN
CON QUALCHE MESE DI
ANTICIPO?
W S|
35
\ 52%
. Trel
in Toscana Gen-S
Totale
Valori % : S
Base casi: Totale intervistati ‘

FV15. Le e gia capitato di trovare in qualche punto vendita i sacchetti
del reparto ortofrutta in materiale biodegradabile? ‘

GAME CHANGERS
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a volta compresa, la nuova normativa tocca le coscienze delle
rsone, che ormai sono consapevoli della nocivita della plastica

II'ambiente

per capire quanto inquiniamo basi
vedere quante volte dobbiamo
portare giu la spazzatura ... tutti
giorni porto giu un sacchetto di

plastica ...
y,

ormai si sa che danni fa la plastica
non si puo piu far finta di niente ...
uno dei disastri pit grandi che hc
fatto l'uomo ... , p

GAME CHANGERS ‘



VITA INTRODOTTA DALLA DIRETTIVA EUROPEA E MOLTO APPREZZATA, SPECIE |nsos Public Aff
{E RAPPRESENTA LA CHIUSURA DEL CERCHIO DI UN PERCORSO GIA’ INIZIATO

B Molto bene, e il completamento di un percorso iniziato nel 2011 con la sostituzione dei sacchetti alla cassa
 Abbastanza bene, & una scelta piu rispettosa per 'ambiente anche se credo che saranno peggio dei sacchetti di plastica
B Abbastanza male, i vecchi sacchetti erano molto meglio e i benefici per I'ambiente dei nuovi sacchetti saranno pochi

B Molto male, il provvedimento non avra alcun impatto positivo sull’lambiente, tanto vale mantenere i sacchetti di plastica

Totale GEN

Totale SET

Valori % :
Base casi: Totale intervistati

Nella maggior parte dei casi, i guanti e i sacchetti attualmente presenti nei supermercati per I'ortofrutta NON SONO
biodegradabili. In attuazione ad una direttiva Europea, da gennaio 2018 anche i sacchetti del reparto ortofrutta
dovranno essere biodegradabili e compostabili.

GAME CHANGERS

FV8. Come giudica questo provvedimento?



Ipsos Public Aff
genere l'iniziativa viene accolta con favore o con

rena accettazione

a Milano, s
sibilizzato e
yrovazione la
jato nel 2011
tem

target appare gia L

serenamente e con

seguire il percorso mi sembra un'idea giusta e corretta

un altro passo in piu ... sempre mer

plastica ... dove vado io e gia cosi e |
sono abituata subito

iniziativ 9
del resto che senso aveva avere |
sacchetti di plastica nelle shoppe

biodegradabili? ... era ora! ...

b

GAME CHANGERS ‘



yrezzo di 2 cente5|m| wene accettato, ma viene accolto

n maggiore favore a Milano

-

| contributo economico viene giustificato dai costi di lavorazione
' dei nuovi materiali, piu evoluti e frutto di ricerca

n linea generale, il prezzo di 2 centesimi viene considerato
ccettabile e pienamente sostenibile, privo d’impatto sulla
naggiore competitivita della frutta e della verdura sfusa vs.
onfezionata.

Aolti, anzi, mettono a confronto questo prezzo con quello dei
acchetti in vendita per I'umido, mettendo in evidenza quanto sia
nteressante e competitivo.

er i piu sensibili si tratta di un contributo minimo a fronte
lell'importanza della causa (questi addirittura si dichiarano
ropensi anche verso l'ipotesi di 5 centesimi)

Ipsos Public Aff

e un costo irrisorio, che non pesa .

quasi simbolico ... anzi, con 20
centesimi compro 10 sacchetti, €
interessante, il rotolo per I'umidc
costa piu di 2€! ... ,

comunque ci saranno dei macchin
nuovi, il materiale sara piu
tecnologico, si spendono dei soldi

farli ... ’

‘ ‘ lo sarei disposto ad arrivare anc
fino a 5 centesimi... ’

GAME CHANGERS ‘



Ipsos Public Aff
STO DI 2 CENTESIMI A SACCHETTO E’ CONSIDERATO COMPLESSIVAMENTE

'TABILE

M Del tutto accettabile m Abbastanza accettabile M Poco accettabile B Per niente accettabile

Totale

Valori % :
Base casi: Totale intervistati

V8.4 Se questo nuovo sacchetto del reparto ortofrutta costasse 2 centesimi, come giudicherebbe questo prezzo?

GAME CHANGERS



DERTURA AL PAGAMENTO SI RILEVA PER LA MAGGIORANZA DEGLI  Ipsos Public Aff
\VISTATI, STABILE DA GENNAIO

M niente, dovrebbero darli gratis

M Piu di 5 centesimi

11

@ Da 2 a5 centesimi

30
@ ) W 1 centesimo

21

Totale GEN Totale SET

B meno di 1 centesimo

- 8

/alori % :
3ase casi: Totale intervistati

8ter. Secondo lei, quanto potrebbe costare questo nuovo sacchetto del reparto ortofrutta?

GAME CHANGERS



- | Ipsos Public Aff
motivazioni di chi non gradisce il provvedimento...

no, no sono sempre stati gratis m
perché li devo pagare io! ... anche
quelli per la spesa, sono solo una

fregatura, si rompono tutti ... non |
va di pagare, é un'imposizione ...

b
LL

mi porto il sacchetto da casa ... e ¢
proprio devo, metto piu roba in u.
sacchetto solo e attacco le etichet

del prezzo ... ,

GAME CHANGERS ‘



AMPIONE E SEGMENTATO RISPETTO AL CAMBIAMENTO DELLE Ipsos Public Aff
UDINI DI ACQUISTO. DA GENNAIO TUTTAVIA AUMENTA LA QUOTA

OLORO CHE RITENGONO CHE NON INTRODURRANNO ALCUN

BIAMENTO

H Sicuramente si M Probabilmente si Non so rispondere M Probabilmente no B Sicuramente no

© <

(s <

Valori % :
Base casi: Totale intervistati

‘V11. Ipotizzando che i sacchetti di frutta e verdura fossero a pagamento lei pensa che cambierebbe le sue abitudini di
icquisto al banco ortofrutta dei supermercati/ipermercati? GAME CHANGERS ‘



ISA DI PORTARE | SACCHETTI DA CASA O ANDARE AL MERCATO, MA E’ IL

1220 LA VERA «RIVOLUZIONE»

acchetti frutta e verdura
tilizzandoli pitu volte

cchetti diversi da casa (la
1ki, borse in tessuti

c.)

.
. o

i i sacchetti frutta e
r la raccolta dell’'umido a

BEl ++10%

spesso al mercato dove il
10N si paga

li ottimizzare meglio i
1agari mettendo insieme

versi

pil spesso la frutta gia
ta

Valori %

Base casi: Cambierebbero le proprie abitudini di acquisto nel reparto ortofrutta

12. E cosa farebbe concretamente? Indichi al massimo tre risposte in ordine di importanza

Dl 1%

8-4%

Trend
Gen-Set ‘17

T

Ipsos Public Aff

Si individuano anche alcuni vantaggi immediati che
soddisfano anche I'anima utilitaristica di acquirente

v risparmio: la promessa di un sacchetto riutilizzabile rist
essere un tema interessante e motivante = una prome
che parla di specificita, quindi di una resa migliore e
lascia supporre un risparmio rispetto ai sacchetti venc
per la raccolta dell'umido, che posso essere sostitui
ridotti nell'uso

v'  semplificazione: meno plastica da separare e da smaltire

v'_meno spreco: sostenere un costo portera ad un maggi
senso di responsabilita e ad un utilizzo piu corretto

‘ ‘ devo fare il conto di quanto mi
costano quelli che compro apposta ... , ’

GAME CHANGERS ‘



Ipsos Public Aff

EAREA%AI‘S::I/IEEN['TZIA POEZI D:DRIE')A‘I;/E(I)\IRSCI)OI\IIE ...SPECIE SE LA COMUNICAZIONE SUFFRAC
MESSAGGIO
\CQUISTO DEI SACCHETTI...

® molto mabbastanza = poco mpernulla

m molto mabbastanza = poco mpernulla

Valori % - Valori % :
alori % : ] ) ] Base casi: Totale intervistati
Base casi: Totale intervistati
) . . . . . FV12c. Quanto gradirebbe che sul nuovo sacchetto per la frutta e la verd
-V12b. Sapendo che la produzione di questi nuovi sacchetti per la . Q . g . P . f -
. o .- . venisse scritto un messaggio sul fatto che la sua produzione contribuisce,
rutta e la verdura contribuirebbe a creare posti di lavoro sul territorio creare posti di lavoro sul territorio nazion ﬁe?
AME CHANGERS

1azionale, lei in che misura si riterrebbe propenso ad acquistarli?
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Ipsos Public Aff

Il sacchetto "1" risulta piu
«familiare», si associa
immediatamente all'idea di
biodegradabile

Il sacchetto "2" viene percepitc
come piu resistente e simile all
plastica tradizionale, sia

nell'aspetto sia al tatto

‘ ‘ Mi sembra meglio meno
fragile del solito bio
degradabile che si spacca
appena lo tocchi ’ 4

il classico
biodegradabile, /attig’o,...

tte e logo appaiono di modesto interesse e poco leggibili=> |'unica informazione davvero importante € la conferm
a biodegradabilita, seguita dall’indicazione «Prodotto in Italia». Potrebbe essere interessante piuttosto introdurr
claim centralmente in verde che qualifichi in modo immediato l'identita del sacchetto del tipo es. «amic
’ambiente» e/o che ammicchi al consumatore es. «grazie per riutilizzarmi»...

i io tutti quei simbolini non li conosco ... quando mi dici che é bio ed é amico del’lambiente a me
basta, se poi mi fai capire che lo posso anche riutilizzare sono piu contenta di pagarlo, no?



Ipsos Public Aff
ICERTEZZA SU CHI DOVREBBE STABILIRE IL PREZZO DEL SACCHETTO

TOTALE CAMPIONE disillusi istituzionalisti entusiasti SENSIBI

rande distribuzione
yermercati, ipermercati)

lione Europea

soverno Italiano

oduttori dei nuovi sacchetti del
arto ortofrutta

1 SO

= eI e
.--
=" =g e
Sl A

Valori %
Base casi: Totale intervistati

18. Chi dovrebbe decidere il costo di questi nuovi sacchetti del reparto ortofrutta?

GAME CHANGERS ‘
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