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Il processo di acquisto e laostenibilita

Negli ultimi due/tre anni le ricerche sullapproccio dei consumatori italiani ai temi di sostenibilita, in particolare
ambientale, si sono moltiplicate, con risultati spesso eclatanti: si rileva un alto interesse per questi temi, che
avrebbe anche conseguenze pratiche nei comportamenti quotidiani, compresi gli acquisti. Addirittura, in molte
indagini risulta che i consumatori sarebbero disposti a pagare un premium price per acquistare prodotti con
caratteristiche piu verdi (anche se molto spesso, in realta, le azioni verdi permettono alle imprese di ridurre i costi
operativi, quindi il premium price non sarebbe nei fatti giustificato).

SCSConsulting, societa di consulenza direzionale con sede a Bologna, con una consolidata esperienza nel
supporto alle aziende nei percorsi di sostenibilita e responsabilitd dimpresa, ha voluto indagare il tema con un
approccio critico, per rispondere alla domanda «al di la delle dichiarazioni di buone intenzioni, come si
comportano i consumatori italiani davanti agli scaffali del punto vendita?». Per fare cio, oltre alle classiche
interviste ai consumatori svolte alluscita dai punti vendita, si & proceduto insiemebalpeotura della busta

della spesa per rilevare se ci fossero effettivamente dei prodotti acquistati per le loro caratteristiche di
sostenibilita, e quanti e quali fossero (e per correggere, di conseguenza, eventuali dichiarazioni di consumo
sostenibile troppo ottimistiche ed entusiastiche).

Le interviste 907 in tutto, sono state realizzate in cinque piazze campione, sulle quali opErgu® insegne

differenti con approcci al tema sensibilmente diversi, con la finalita di rilevare quanto la localizzazione geografica,
il contesto sociale, il livello di coinvolgimento da parte del retailer incidano sullattenzione dei consumatori alla
sostenibilita. Le insegne partecipanti si caratterizzano ceqgee:

® Insegna A: retailer che ha realizzatopumto vendita top, fortemente caratterizzato per lattenzione e la
comunicazione sui temi di sostenibilita;

® Insegna B: retailela tempoattento ai temi sociali e ambientali, ma con bassa spinta sulla comunicazione a
punto vendita (interviste realizzate su due punti vendita);

® Insegna C: retailestoricamente moltoimpegnato sui temi della sostenibilita, ma con bassa spinta sulla
comunicazione a punto vendita (interviste realizzate su due punti vendita);

® Insegna D: retailenon focalizzato su temi disostenibilita, in un punto vendita senza particolare
caratterizzazione sostenibile;

® Insegna Eretailernon focalizzato su temi dsostenibilita, in un punto vendita caratterizzato dallattenzione
alla qualita e varieta dellofferta food.

| risultati delle interviste a punto vendita

1) La Sostenibilita cosé?

Alla domanda fatta a freddo «Hai mai sentito parlare di prosiagtenibili?»jl 65% della popolazione degli

intervistati risponde affermativamente.

Questa media ¢ il risultato di situazioni molto diverse a seconda della zona geografica e del retailer presso cui si ¢
fatta lintervista: la percentuale dei clienti che conoscono i prodotti sostenibili passa dal 42% dellinsegna E all85%
dellinsegnaC.

Per rilevare quali issues siano di maggior interesse per i consumatori, si &€ chiesto a ciascun intervistato di indicare
(su una scala da 1l a 10) il propgiado di interessee lafrequenza con cuiacquistanoprodotti appartenenti a 6
categorie di prodotti sostenibili (prodotti con basso impatto sullambiente nella loro realizzazione, prodotti con
basso impatto sullambiente nel loro utilizzo, prodotti che generano meno rifiuti, prodotti a km zero, prodotti che
rispettano il benessere animale, prodotti che rispettano i diritti dei lavoratori).

Sulla base delle proprie dichiarazioni, gli intervistati sono stati suddivisi in quattro cluster significativi:

® | campioni della sostenibilita: fortemente interessati e consapevoli rispetto ai temi della sostenibilita,
acquistano prodotti sostenibili ogni volta che ne hanno la possibilita e li ricercano tra lofferta dei retailer;
rappresentano 18% della popolazione.

e Gli attenti e attivi: sono piuttosto interessati ai temi proposti e ne tengono conto cdreqgnanza
importante nei propri acquisti, anche se con differenze rilevanti a seconda delle categorie; S4n6%.

® | mi piacerebbe pero: € il cluster di coloro che, nonostante mostrino un interesse complessivamente elevato
per i temi di sostenibilita (in genere con picchi nei confronti di alcune delle categorie presactatisjano



ancorararamente prodotti con caratteristiche sostenibili; a questo appartiet®3bo del campione.
® Gli scettici dichiarati : sonodecisamentealisinteressatirispetto al tema e, di conseguenza, non acquistano; si
tratta del restant&b,1%.

2) Mi piacerebbe pergpero?

A tutti quelli che hanno dichiarato di essere interessati ad una determinata tematica di sostenibilita, ma di
acquistare solo raramente prodotti sostenibildi quella categoria, € stato chiesto di indicare le principali
motivazioni (da scegliere tra un elenco fornito).

Ne risulta che i motivi che piu spesso causano il mancato acquisto di prodotti sostenibilidiffivolia nel
trovarli (44,5%) e lanon conoscenza degtitessi(43,0%), ostacoli che appaiono potenzialmente superabili
attraverso un valido supporto di informazione e comunicazione da parte di chi realizza e vende i prodotti in
oggetto.

3) Fin qui tutto come da copione ora apriamo l&usta

Con lapertura della busta della spesa si va a verificare quanto effettivamente i prodotti sostenibili vengano
acquistati, al di la della frequenza di acquisto dichiarata a tavolino.

Il 38% dei 907 intervistati ha acquistato almeno un prodottasostenibile(il 35% sono clienti delle insegne A, B

e C), per un totale di 580 referenze acquistate dgp&sdne.

Le cinque piazze concorrono in maniera molto differente alla composizione del paniere di referenze sostenibili: si
va dai255prodotti (1,3 per ogni intervistata)el retailer A, fortemente caratterizzato per lattenzione e la
comunicazione sui temi di sostenibilita e peplasenza a punto vendita di strumenti che accompagnano |l
processo diacquisto (cartelli, stopper, Jai 146 e 142 di B e {che fanno ma comunicano con meno intensita,
soprattutto a punto vendita), fino3i prodotti del retailer D e ai 6 del retailer Eche non si caratterizzano sulla
sostenibilita né nella definizione dellassortimento né meltaunicazione.

| dati rilevati dallapertura delle buste consentono di smentire il pregiudizio iniziale, che portava a pensare ad una
forte incoerenza tra lacquisto dichiarato e lacquisto effettivo (rilevato nella busta della spesa): il segmento dei
campioni della sostenibilita si riduce solamente di 1,5 punti percentuali, e 11,4% del campione totale si sposta da
acquirente attento e attivo a interessato che perd non acquista frequentemente (cluster Mi piacerebbe pero ).
Insomma, di fronte allo scaffale i consumatori coinvolti risultano essere sostanzialmente coerenti con lattenzione
alla sostenibilita ambientale dichiarata nellintervista.

4) Quanto conta ilretailer?

Tultti i retailer coinvolti nellindagine mettono in atto iniziative di sostenibilita; le differenze stanno sicuramente
nella quantita di attivita realizzate e nel livello di diffusione sullassortimento/sulla rete, ma anche nel livello di
comunicazione che, delle specifiche iniziative e dellattenzione al tema in generale, viene dato dattdiversi

Alla domanda «Sei a conoscenza di impegni assunti e di azioni realizzate dal tuo retailer per migliorare la propria
sostenibilita ambientale, al fine di ridurre gli impatti delle proprie attivita sullambiente, e per aiutare i clienti a fare
lo stesso»solo il 37% del campiongotale risponde affermativamente. La percentuale crescelf629 tra i
rispondenti del retailer A (il piu attivo sul fronte dell@omunicazione).

Levidenza si e rafforzata quando é stato sollecitato il ricordo degli intervistati su specifiche iniziative realizzate
dalle diverse insegne (selezionate dai retailer medesimi): cé forte corrispondenza tra le iniziative segnalate in moc
piu evidente a punto vendita e il ricordo dei consumatori. Lattenzione é alta, [@ec@ounicazionepagae

ottiene risultatrilevanti.

Il 74% degli intervistati, dopo aver ascoltato e valutato lelenco di azioni messe in atto, ritidingpelgmo dei

retailer siasufficiente. Molto minore invece, pari &6%, la percentuale di consumatori che si ritengono

soddisfatti dellacomunicazionedelle iniziative disostenibilita.

Sempre in controtendenza rispetto allapproccio di ricerca tradizionale, non é stato chiesto ai consumatori se
sarebbero disposti a pagare di piu per prodotti piu sostenibili (con un alto rischio di avere risposte socialmente
desiderabili).

Si é cercato invece di capire gquanto le iniziative sostenibili che un retailer puo realizzare potrebbero avere un
impatto cosi rilevante sui consumatori, tale da induchmbiare il proprio punto vendita e insegna dfiducia.

La disponibilita degli intervistati a cambiare insegna, al seguito di iniziative sostenibili di un altro retailer, &
generalmente moltoalta, soprattutto di fronte allinserimento in assortimento di prodotti sostenibili e allimpegno
nel coinvolgere e sensibilizzare i consumatori, che sono capaci di spostare 6/7 consurb@tori su



Una domanda analoga € stata riferita ai prodotti, chiedendo di indicare, rispetto ad un elenco di 13 categorie
merceologiche, «per quali di queste categorie saresti disposto a cambiare la tua marca con una che allo stesso
prezzo fosse pigostenibile?».

Solo il 5,3% degliinterpellati ha dichiarato cheon cambierebbemarca in nessuna categoria. In media i prodotti
risultanosostituibili con altri piu sostenibili nel 50,3% deicasi Il dato risulta ancora piu rilevante se si prendono

in considerazione alcune categorie, per le quali tra la meta e i due terzi dei consumatori dichiarano che sarebbero
disposti a sostituire la marca preferita per una piu sostenibile; questo vale anche per categorie in cui la percezione
comune riterrebbe il valore della marca altamente fidelizzante (es.: prodotti dgpfsta),

Quindi in conclusione...
| risultati dellindagine ci portano a concludertes:

® per i prodotti sostenibili cémercato; alla luce di un approccio fattuale, a fianco di un oltre 40% di
consumatori gian board ce unulteriore40% di mercato sviluppabile, con particolare attenzione su alcune
delle tipologie di prodotti esaminate;

e | principali ostacoli dichiarati allo sviluppo di questo potenziale sembrano essere agilmergaperabili,
dato che sono originati fondamentalmente dalla carenza di informazioni e comunicazione;

® la comunicazione serve, paga € ancora necessario informare e creare attenzione nei confronti dei prodotti
sostenibili, ma i risultati delle iniziative di comunicazione sono ben visibili, in particolare quando lacquisto
viene accompagnato con strumenti mirati sul punto vendita;

® |a sostenibilita si afferma come variabile che puo portare a cambiare le proprie abitudini di acquisto
(punto vendita, marca); sembrano esserci importanti opportunita da cogliere per chi voglia rafforzare il
proprio posizionamento verde e valorizzare con la comunicazione il proprio impegateiria.

A cura di FrancescBumelli
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