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Agenda

Obiettivi e disegno di ricerca

Il consumo responsabile: percezione della categoria

Comportamenti d’acquisto: drivers, barriere e canali

Fairtrade: deep dive
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METODOLOGIA → Interviste online C.A.W.I. (Computer Aided Web Interviewing)

TARGET → Responsabili acquisti di età compresa tra 25 e 65 anni

CAMPIONE → n=1.005 interviste, rappresentativo della popolazione di riferimento in termini di sesso, età e area

QUESTIONARIO → strutturato composto da domande chiuse e batterie di item, durata 16 min.

FIELDWORK → 7-14 Gennaio 2025

Disegno di ricerca

✓Monitorare lo stato di salute della categoria e del marchio Fairtrade

✓Individuare i touchpoints attraverso i quali si viene a conoscenza del marchio Fairtrade

✓Analizzare la brand image e il posizionamento di Fairtrade nello scenario competitivo

✓Rilevare le principali barriere all’acquisto e i canali di acquisto abituali

Obiettivi
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Il consumo responsabile
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Per nulla Poco Così così Abbastanza Molto

5

Poco più della metà degli intervistati afferma di avere una conoscenza buona o molto buona della categoria «prodotti etici»; il 

trend negli ultimi 10 anni risulta positivo, con una lieve crescita rispetto alla scorsa rilevazione

Valori % - Base: Totale campione (n=1.005)

Q5. Con un punteggio che va da 1 a 5, dove 1 significa “Per nulla” e 5 significa “Molto”, quanto diresti di conoscere la categoria dei prodotti “etici”? (SA)

Categoria «prodotti etici»: conoscenza

TOP2:
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31

53
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Per nulla Poco Così così Abbastanza Molto

6

Più di 6 intervistati su 10 giudicano affidabili i prodotti etici; a differenza dell’awareness, il trend risulta in calo dopo la crescita 

osservata nel 2021, con il dato ‘25 che si colloca leggermente al di sotto delle rilevazioni ’14 e ‘18

Valori % - Base: Totale campione (n=1.005)

Q6. E sempre con un punteggio che va da 1 a 5, dove 1 significa “Per nulla” e 5 significa “Molto”, quanto ritieni che i prodotti “etici” siano affidabili? Usa i valori intermedi per graduare il tuo giudizio. (SA)

Categoria «prodotti etici»: affidabilità percepita

TOP2:
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Comportamenti 

d’acquisto
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52

19

14

15

8

Piuttosto stabile la quota di acquirenti di prodotti etici rispetto a 4 anni fa, ma cresce in modo significativo chi dichiara di non aver 

mai acquistato un prodotto etico  

Valori % - Base: Totale campione (n=1.005)

Q16. Negli ultimi 6 mesi ti è capitato di aver acquistato dei prodotti “etici”? Se sì di quale/i marchi? (MA)

Acquisto prodotti etici

50

21

23

6

2024 2021

Acquirenti ultimi 6 mesi

Nessun acquisto ultimi 6 mesi

Nessuna conoscenza delle marche

Never acquirenti

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021



9Valori % - Base: Hanno acquistato prodotti etici negli ultimi 6 mesi (n=519)

Q20. Per quali motivi hai acquistato prodotti «etici»? (MA)

Prodotti etici: driver di acquisto

41

36

34

31

23

19

16

16

13

3

-4

+3

+1

-7

=

-2

-3

-6

+4

+2

∆ 2021

In questo modo sostengo una giusta causa

Sono anche ecologici e minimizzano l’impatto sull’ambiente

Sono prodotti naturali/biologici e quindi più salutari

Se devo comprare un prodotto, preferisco farlo aiutando chi è meno fortunato di me

La qualità di questi prodotti è migliore

Sono più buoni/hanno un sapore migliore

Sono prodotti artigianali/fatti a mano

Sono prodotti unici/diversi da quelli del commercio tradizionale

Costano comunque meno di alcune marche note

Altro

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

Tra chi ha acquistato prodotti etici negli ultimi 6 mesi, la motivazione principale resta il sostegno a una giusta causa, come 

quattro anni fa, seguita da un minor impatto ambientale e dalla ricerca di cibi più salutari. In calo significativo, invece, la spinta ad 

aiutare i meno fortunati e la percezione di unicità dei prodotti etici rispetto a quelli tradizionali
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Valori % - Base: Non hanno acquistato prodotti etici negli ultimi 6 mesi (n=193)

Q26. Per quali motivi NON hai acquistato prodotti “etici” negli ultimi 6 mesi? (MA)

Barriere all’acquisto di prodotti etici: non users ultimi 6 mesi

39

36

32

19

13

10

2

2

5

+6

-7

+13

=

+3

+4

+1

+1

-7

∆ 2021

Costano troppo

Sono difficili da reperire/non li trovo più dove vado a fare la spesa

Preferisco prodotti locali

Preferisco prodotti italiani

Non mi fido tanto di queste associazioni 

La qualità non è così buona da giustificare un prezzo così alto

La qualità dei prodotti non è buona

Ho letto servizi/articoli negativi su questi prodotti

Altro

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

I non acquirenti di prodotti etici negli ultimi 6 mesi sono 1 su 5. Le barriere principali all’acquisto per questo segmento sono il 

prezzo troppo elevato (in rialzo ulteriore rispetto al 2021), la difficoltà di reperimento (prima barriera nel 2021) e la preferenza per 

i prodotti locali (con crescita significativa vs 2021). 
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Valori % - Base: Non hanno mai acquistato prodotti etici (n=147)

Q27. Per quali motivi NON hai mai acquistato prodotti “etici”? (MA)

Barriere all’acquisto di prodotti etici: never users

47

18

16

15

12

10

10

8

7

+7

+4

-5

+1

+2

-4

+8

+6

+4

∆ 2021

Costano troppo

Non credo che ci sia un vero controllo su queste produzioni

Preferisco sostenere i produttori in Italia piuttosto che quelli di paesi lontani

Non credo che la qualità di questi prodotti sia migliore

Non mi fido delle organizzazioni che certificano questi prodotti 

Non credo che le condizioni di scambio siano veramente eque

Non credo nelle associazioni “umanitarie”

Non mi interessa sostenere questa causa

Non sono veramente prodotti artigianali/fatti a mano

NET 

mancanza di 

fiducia:

37 (+7)

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

Tra i non acquirenti, il costo resta la principale barriera, mentre la scarsa fiducia si lega a dubbi sul controllo delle produzioni e 

sulla qualità, ritenuta non superiore ai prodotti non certificati



Altri canali

Canali specializzati

12Valori % - Base: Hanno acquistato prodotti etici negli ultimi 6 mesi (n=519)

Q21. E pensando agli ultimi 6 mesi, indica tutti i punti di vendita in cui ti è capitato di acquistare, anche solo una volta, i prodotti “etici”. (MA)

Canali di acquisto prodotti etici

67

31

19

19

14

7

4

0

+5

-6

-12

+1

-2

+2

=

=

∆ 2021

Supermercati / ipermercati / discount

Negozi/ supermercati specializzati in prodotti biologici

Negozi di commercio equo e solidale al dettaglio

Negozi alimentari al dettaglio

Su internet

Bar / ristoranti / self service

Distributori automatici

Altro

Alimentari generici 77

42

21

(+5)

(-14)

(-2)

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

∆ 2021

Supermercati/ipermercati/discount sono il canale nettamente prevalente della categoria, con un ulteriore rialzo rispetto al 2021. 

Calano invece in modo significativo i canali specializzati (bio e negozi di equo e solidale al dettaglio), mentre restano piuttosto 

marginali web, horeca e distributori automatici
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Fairtrade: deep dive
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Valori % - Base: Hanno acquistato prodotti Fairtrade negli ultimi 6 mesi (n=134)

Q18. E in particolare quali prodotti Fairtrade hai acquistato? (MA) Q19. E sapresti indicare di quali marche era/erano il/i prodotto/i certificato/i da Fairtrade? (MA)

Prodotti Fairtrade acquistati

54

42

37

33

26

22

22

21

19

18

16

12

Cioccolato

Cacao

Caffè

Tè e infusi

Zucchero

Marmellate/confetture

Frutta secca

Miele

Biscotti/ dolci confezionati

Frutta fresca

Cereali

Pasta

N/A

-8

-2

-6

-6

-4

-8

-2

-9

=

-5

+2

∆ 2021

12

12

11

10

8

8

6

6

5

5

2

0

Riso

Passata di pomodoro

Succhi di frutta/bevande

Spezie

Yogurt

Gelati e dessert

Prodotti per la cura della persona

Prodotti per la cura della casa

Abbigliamento

Biancheria per la casa

Fiori

Altro

∆ 2021

-6

-2

-1

-6

+1

=

+4

+3

-1

+1

=

-2

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

Tra coloro che hanno acquistato prodotti certificati Fairtrade negli ultimi 6 mesi, il cioccolato si colloca al primo posto, superando 

il cacao (in calo di diversi punti) e il caffè



15Valori % - Base: Conoscitori di Fairtrade (n=426)

Q13. E in particolare, dove ti è capitato di vedere il marchio/logo Fairtrade? (MA)

Visibilità del logo Fairtrade

+3

=

+1

-4

-2

=

N/A

N/A

N/A

-3

∆ 2021

Su un prodotto che ho acquistato

Sul punto vendita

Su volantini di super/ipermercati/discount

Su internet

Sui social network

Su giornali/riviste

In una trasmissione televisiva

In un bar/ristorante

In una mensa

Nessuno di questi

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

In linea con il 2021, i prodotti su cui è apposto il logo Fairtrade si confermano la fonte principale di visibilità per il marchio, mentre  

perde qualche punto il canale web 
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Brand Image: FairTrade

In continuità con le rilevazioni precedenti, Fairtrade si conferma il brand con l’immagine più solida all’interno del contesto 

competitivo. Tra gli aspetti che registrano i maggiori progressi spiccano la percezione di genuinità dei prodotti, la modernità e la 

reputazione a livello internazionale

Valori % - Base: Aware of Fairtrade (n=425)

Q15.Alcuni intervistati prima di te hanno espresso la loro opinione su Fairtrade. Indica quanto sei d’accordo con ciascuna delle seguenti affermazioni con 

un punteggio che va da a 1 a 5, dove 1 significa “Per nulla” e 5 significa “Molto”. Usa i valori intermedi per graduare il tuo giudizio. 

Offre prodotti
genuini/naturali

COMPETITOR

COMPETITOR

COMPETITOR

COMPETITOR

E’ un marchio moderno/al 

passo coi tempi

E’ il marchio di certificazione 
etica più conosciuto al mondo

+3pp vs 2021 +9pp vs 2021 +2pp vs 2021
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Il posizionamento di Fairtrade resta stabile, confermandosi il marchio più affidabile e riconosciuto

Brand Image - mapping

AFFIDABILITÀ

R
IC

O
N

O
S

C
IM

E
N

T
O

Cambiamento 

rispetto al 2021

4,03,6

3,3

3,9

Scala 1-5

Base: totale campione (n=1005)

Affidabilità →  attenzione all’ambiente, ispira fiducia, prodotti genuini/naturali, garanzia di affidabilità, prodotti sicuri, 

qualità, prodotti adatti a tutta la famiglia, moderno, uso quotidiano, buon rapporto qualità/prezzo, prodotti artigianali, 

prodotti unici, innovativo

Riconoscimento →  storico, 

il marchio più conosciuto al 

mondo, conosciuto e 

apprezzato, accessibile, 

prodotti facilmente reperibili, 

offerta varia e completa 

COMPETITOR

COMPETITOR

COMPETITOR

COMPETITOR
COMPETITOR

COMPETITOR

Analisi fattoriale
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18Valori % - Base: Totale campione (n=1005)

Q29. Quanto saresti disposto a pagare per un prodotto “etico”? (SA) Q30. E per un prodotto a marchio Fairtrade? (SA)  

Propensione a pagare un prezzo più alto

Qualunque prezzo

Anche un prezzo molto più alto rispetto al prezzo 

medio dei prodotti DI MARCA dello stesso tipo 

(40-50% in più)

Anche un prezzo più alto rispetto al prezzo medio dei 

prodotti DI MARCA dello stesso tipo (10-20% in più)

Lo stesso prezzo dei prodotti DI MARCA dello stesso 

tipo

Lo stesso prezzo dei prodotti più economici dello 

stesso tipo 

Non lo comprerei affatto 4

12

42

35

6

1

Per prodotti etici in generale Per prodotti Fairtrade

-1

=

-2

-1

+1

+3

∆ 2021

+1

=

-4

-1

+3

+1

∆ 2021

Test di significatività inferiore/superiore vs 2021

In linea con la scorsa rilevazione, la propensione al premium price per Fairtrade resta superiore rispetto ad altri prodotti etici, ma 

cresce significativamente la quota di chi vorrebbe un prezzo allineato ai prodotti economici
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Grazie.
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