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UN’AZIENDA E SOSTENIBILE SE... LIFEGATE
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Le due piu importanti

TESTO DELLA DOMANDA: “Quali aspetti ritiene pit importanti nel giudicare la sostenibilita di un’azienda?” Base casi: IT 800, RM 500, MI 500, GenZ 72— Valori %



AZIENDE DAVVERO SOSTENIBILI? LIFEGATE

Indeciso
9%

Operazioni
di marketing

Sono prevalentemente

operazioni di marketing per

seguire il trend in atto e

avvicinarsi alle richieste delle
45% persone e del mercato.

Impegno
concreto

Si tratta di un impegno
concreto che le aziende e le

istituzioni stanno assumendo @ 44%
perché e necessario per

assicurare un futuro al 44%
pianeta. 48%

TESTO DELLA DOMANDA: “Pensando alle aziende che si definiscono sostenibili, pensa che la loro iniziativa sia...” Base casi: IT 800, RM 500, MI 500, GenZ 72— Valori %



LA SCELTA DI AZIENDE SOSTENIBILI LIFEGATE

Informazioni trasparenti su prodotto/servizio 34% 35%
26% 0
35%
28% 26%
Controllo filiera di produzione 26% 0
31%
. L . . . . o 26% 23()/0
Presenza certificazioni/loghi sostenibili @ 24% 23
. e e . . 20% 22%
Attenzione ai diritti dei lavoratori 18%
21%
. . . ] 15% 20%
Assistenza continuativa al cliente 8% 18%
Nessuna delocalizzazione dell’attivita 16% 19% .
’ 11% 15%
all’'estero
Compensazione delle emissioni per la 17% 16% 0
. . 22% 15%
realizzazione del prodotto
Va7 ; : : : 13% 14%
Attivazione di progetti ambientali e o 27 @ 22% 135
sociali
Avere un piano strategico di sviluppo 15% 12% @ 10% 7%
sostenibile pubblicato in un Report
5% 2% - a%
Essere una societa Benefit o BCorp ° ’

TESTO DELLA DOMANDA: “Nella scelta dei prodotti/servizi da acquistare, cosa considera maggiormente?” Base casi: IT 800, RM 500, MI 500, GenZ 72— Valori %



CAZIENDA

DAVVERO SOSTENIBILI?

Le aziende si impegnano
concretamente per assicurare
un futuro al pianeta

46%
&

Le aziende mettono in atto
operazioni di marketing

per avvicinarsi alle richieste
del mercato

45%

SOSTENIBILE SE:

Usa le risorse
responsabilmente

33% 15%

NELLA SCELTA DI UN PRODOTTO CONSIDERO:

E carbon neutral Ha un report

di sostenibilita chiaro

10%
0 -

Controllo filiera di produzione

28%
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Informazioni trasparenti

LIFEGATE
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Presenza certificazioni / loghi Compensazione delle emissioni

23% @0 15% @0 =







IL COINVOLGIMENTO DEGLI ITALIANI LIFEGATE

APPASSIONATI

@ 43%

43%
Sono soprattutto:
Generazione Z 43%
Donne
Laureati 73%
Studenti

Professionalmente attivi

36,5 milioni DISINTERESSATI

di italiani 27%
INTERESSATI coinvolt @ 31%
Q 26% 22%
35% 38% 25%
32%

Il dato rapportato all’'universo & calcolato su una popolazione di 50 milioni di italiani maggiorenni,

al 31 dicembre 2020 (fonte ISTAT) Base casi: IT 800, RM 500, MI 500, GenZ 72— Valori %



IL TREND LIFEGATE
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