I

COMUNICAZIONEE
SOSTENIBILITR

AMBIENTE, ALIMENTAZIONE, BENESSERE




LA SENSIBILITA’ DEL PUBBLIGO

* ATTENZIONE Al TEMI DELLA SOSTENIBILITA'
ESTESA AL GRANDE PUBBLICO

* MOTIVAZIONI CULTURALI (RUTOSTIMA -
RICOMPOSIZIONE PIACERE-DOVERE / PASSATO-
FUTURO)

* UANTAGGI REALI (NON ASTRATTD): SALUBRITA' -
AUTENTICITA'




RESPONSABILITA’ INDIVIDUALE DELLA SCELTA (PROTAGONISMO)
REPUTAZIONE DELLA MARCA O DEL MARCHIO

SOBRIETA' - SEMPLICITA' - AUTENTICITA'

SOSTENIBILITR' AMBIENTALE - RICICLABILITA’ Ambientale |Realizzabilel  Economico ‘
VANTAGGI INDIVIDUALI E COLLETTIVI




GOSA INFLUENZA LE SGELTE?

FATTORI PERSONALI

* EDUCAZIONE E CULTURA
* GENITORI E STILI DI VITA - ALIMENTAZIONE

* FATTORI EMOZIONALI - SENSORIALI
(BENESSERE)

© GUSTO ED ESPERIENZE (PIACERE)

FATTORI SOCIALI

* IDENTITR’ COLLETTIVA E DI GRUPPO (EX. VEGANI)

* ATTUALITA' E CRONACA (EX. CONSUMO DI CARNE
E CANCRO)

£
* CAMPAGNE DI SENSIBILIZZAZIONE ‘~
R
ot |
* TESTIMONIAL E MEDIA




STRUMENTI DI COMUNICAZIONE

OPPORTUNITA' RISCHI
* TECNOLOGIE DIGITALI E SOCIAL: AGISCONOSU  ° EMOTIVITA' EWOLATILITA
PIANI DIVERS! DA QUELLI COGNITIVI T TR T
* INFLUENZA DELLE CONVERSAZIONI IN RETE o e s

L o a” NG * FRANTUMAZIONE DELLINFORMAZIONE




EVOLUZIONE DEI VALORI: BENEFIT INDIVIDUALE

SENTIMENTI CONSUMATORI

mirati

forti

Identitd/appartenenza

Coinvolgimentoe emaotiva

/
/

Attuafita culturale

Identificazions

|animat, albar)

/

/

Messaggl evocativi

generici

MESSAGGI/AZIONI MARCA

deboli

/
/

La comunicazione deve pariare a
una nuova sensihilita:

DALLE CREDENZE E NOSTALGIE

ALLATTUALITR'

DALLUADESIONE IDEALE AL

COINVOLGIMENTO EMOTIVO FINO :
ALLIDENTITR' EAPPARTENENZA :

PARTECIPAZIONE




GCONFRONTIAMOCI: | SOCGIAL MEDIA SONO
30L0 UNAMODA?

| 90% del consumator
si ﬁda delle recensioni dei blogger on Iine
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