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01.
IL QUADRO 
GLOBALE



Base: totale casi | Valori % 3 ‒

LA SOCIETÀ RIPARTE: INDICE DI FIDUCIA DEI CONSUMATORI 

Italia 
43.1

GENNAIO 2020  +1.9
OTTOBRE 2020 +8,5

MAGGIO  2021 +3,2
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Base: totale casi | Valori % 4 ‒

LE MOLTEPLICI DISEGUAGLIANZE

La preoccupazione
per le diseguaglianze di genere 

I primi 4 posti per preoccupazione

45% Messico 

42% Turchia e Spagna

41% Sud Africa e India

40% Italia e Cile

39% Francia

37% Belgio e Svezia

34% Germania

GLI ALTRI PAESI EUROPEI

24% Polonia

23% Gran Bretagna

22% Ungheria

Le diseguaglianze 
nelle aspettative di vita

I primi 4 posti per preoccupazione
64% Cile 

56% Perù

50% Brasile

49% Ungheria

38% Polonia

33% Svezia

31% Francia

L’Italia  (quattordicesima) e i paesi europei

30% Gran Bretagna

29% Belgio

26% Italia

Le diseguaglianze 
tra generazioni 

I primi 5 posti per preoccupazione

43% Corea del Sud

39% Giappone

38% Singapore

31% Argentina 

30% India

L’Italia  (ottava) e i paesi europei
28% Svezia

25% Belgio e Italia
24% Spagna, Ungheria, Olanda

21% Gran Bretagna

19% Francia

Le diseguaglianze 
di reddito

La classifica dei paesi in cui il dato supera il 50%

83% Russia

80% Sud Corea

77% Ungheria

75% Turchia e Cile 

69% Belgio e Argentina

66% Singapore

64% Brasile

63% Francia e Malesia

62% Sud Africa

60% Messico

59% Germania e Olanda

57% Usa e Cina

56% Italia, Gran Bretagna, Spagna

54% Canada e Perù

52% Australia

51% India



5 ‒

LA CRISI CLIMATICA UNA EMERGENZA COME COVID

A lungo termine, il 
cambiamento climatico è 
una crisi tanto grave 
quanto lo è il Covid-19" 



6 ‒

ESG PRIORITIES | CONSUMERS RANKING

Proteggere l'ambiente: compresa la protezione e la cura del nostro 
ambiente naturale, concentrandosi su rifiuti e inquinamento, 
esaurimento delle risorse, emissioni di gas serra, deforestazione e 
cambiamento climatico.

Migliorare la società: incluso il trattamento dei dipendenti e della 
diversità, le condizioni di lavoro, compreso il lavoro minorile e la 
schiavitù, le comunità locali, cerca esplicitamente di finanziare progetti 
o istituzioni che serviranno le comunità povere e meno abbienti a livello 
globale e salute e sicurezza.

Praticare una buona governance: inclusa strategia fiscale, 
remunerazione dei dirigenti, donazioni e lobbying politico, corruzione e 
concussione, diversità del consiglio di amministrazione e struttura. 

Q1. Quando si tratta del ruolo delle aziende multinazionali nella responsabilità aziendale, 
quanto è importante ciascuna delle seguenti aree? Si prega di classificare le aree
seguenti dove 1 è più importante e 3 è meno importante. 
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7 ‒

ESG PRIORITIES. CONSUMERS RANKING AMBIENTE

Q1. Quando si tratta del ruolo delle aziende multinazionali nella responsabilità aziendale, quanto è importante ciascuna delle seguenti aree? Si prega di classificare
le aree seguenti dove 1 è più importante e 3 è meno importante. 

46%
39% 39% 38% 37% 34% 34% 34% 34% 33% 33% 32% 31% 31% 31% 30% 29% 28% 27% 27% 27% 26% 26% 25% 25% 24% 23% 23% 19%

36%

33% 39% 40% 38% 45% 42% 40% 40% 39% 39% 36% 36% 43% 41%
52%

34%
42%

52%
41%

50% 47%
35% 39% 45% 43% 40%

54%

37%

17%
27% 23% 22% 25% 20% 23% 26% 26% 28% 28% 32% 32%

26% 28%
18%

37%
30%

21%
32%

23% 27%
38% 35%

30% 33% 37%
23%

44%
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Solo in Germania e Cina l'ambiente è la priorità assoluta 



8 ‒

ESG PRIORITIES. RANKING MIGLIORARE LA SOCIETÀ

Q1. Quando si tratta del ruolo delle aziende multinazionali nella responsabilità aziendale, quanto è importante ciascuna delle seguenti aree? Si prega di classificare
le aree seguenti dove 1 è più importante e 3 è meno importante. 

La società riceve la maggioranza delle prime scelte in Spagna, Polonia, Giappone e Corea; in vetta anche in Italia 

23%
30% 27% 27% 26% 25%

34%
24%

31% 28%
34% 31% 27%

34%
23%

34% 38%
25%

33% 33%
39% 37%

19%
31%

46%

32% 26% 29%
39%

54%
52% 52% 50% 47% 45%

45%
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43%
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41%
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40%

40%
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02.
COVID IMPACT 



39%

61%

a dicembre 2020 era al 

43%

LA RECESSIONE ECONOMICA

LA PAURA DELLA RECESSIONE SUPERA QUELLA PER IL COVID

10 ‒

Cosa la spaventa maggiormente in questo periodo? 

Valori %

IL COVID

a dicembre 2020 era al 

57%



L’IMPATTO DEL COVID SULL’ECONOMIA FAMILIARE

11 ‒

Come sta mutando il reddito delle famiglie

Valori %

5

29

23

34

9

Potrebbe aumentare

Restrerà tutto uguale

Si ridurrà di meno del 20%

Si ridurrà i tra il 20% e il 50%

Perderò il mio reddito/Perderò i lavoretti che
facevo

57%



12 ‒

POST COVID. CHI CAMBIA E CHI RESTA UGUALE A SE STESSO 

A causa della sua esperienza durante la pandemia di covid 19 lei

54% 39%
Sto mettendo in 
discussione la sua 
scala di priorità e 
ripensando quali 
aspetti sono importanti 
nella vita

non ho mutato il 
mio modo di 
vedere e vivere 
la vita

44% uomini;
44% 51-65enni;
44% ceto medio;
47% Centro Italia

59% donne;
59% 31-50enni;
61% ceto medio-basso; 
64% Sud



13 ‒

I MUTAMENTI DELLE PERSONE GENERATI DALLA PANDEMIA 

40
21
16
16
13
10
10
9
7
7
17
9

più orientati all'essenziale

più decisi e determinati 

più scrupolosi e organizzati

più vigorosi e forti

più sfiduciati e delusi

più interessati a impegnarsi 

più insicuri e fragili

più aperti e altruisti

più giocosi

più affettuosi e amorevoli

uguali a prima 

non so

Al termine della pandemia, come pensa che saranno cambiate le persone? Come saranno? 



14 ‒

CHE COSA RESTERÀ DOPO LA PANDEMIA 

47

35 33 32

25 23

15
9

ci sposteremo con
maggior cautela

ridurremo una
parte dei consumi

si ricorrerà di più
agli acquisti on
line (o spesa a

domicilio)

useremo di più lo
smartworking

i social network
saranno utilizzati

sempre di più
come uno

strumento di
connessione

sociale

useremo di più i
servizi digitali
della pubblica

amministrazione

utilizzeremo di più
la telemedicina

Non saprei

Quali aspetti del modo di essere degli italiani il Coronavirus sta cambiando?



15 ‒

CHE COSA SI FA DI PIÙ DI PRIMA 

Come è mutato il tempo che lei dedicata alle seguenti attività. Le persone che affermano di aver aumentato il tempo dedicato alle seguenti 
attività.

50% cercare di essere sempre aggiornato e informato
49% vedere serie Tv e  film in televisione

45% preparare da mangiare

39% pulire e disinfettare la casa

34% occuparsi dei miei familiari

32% intrattenere delle relazioni con le persone
31% al computer a dialogare e chattare con gli altri 



03.
IL QUADRO 
ITALIANO



17 ‒

LA SOCIETÀ DI OGGI: COSA C’È DI SBAGLIATO?

Individualismo

Mancanza di 
merito

Precarietà 
lavorativa

Ricerca 
esasperata del 

profitto

Volere tutto 
subito  

troppi 
immigrati

40% 

35% 

29% 

17% 

17% 

16% 

21% Nordest
19% Ceto popolare

Isole 48% 
Millennials 46% 

Ceto popolare 46% 

Nordovest 39% 
Generazione Z 38% 

Centro Italia 34% 
Generazione X 35% 

21% Ceto medio 
21% Baby boomers

21% Baby boomers



18 ‒

LE FRATTURE URGENTI: ECONOMIA VS BENESSERE UMANO, NATURA 
VS ECONOMIA, ETICA VS COMPORTAMENTI

Fattori di divisione e rottura: i più urgenti e pericolosi per la società e il futuro 
8

7,9

7,9

7,8

7,7

7,5

7,42

7,39

7,38

7,37

7,29

6,8

economia e benessere umano

natura e economia

bisogni e assistenza

etica e comportamenti

proprietà e lavoro

potere e cittadini

individui e comunità

finanza e impresa

immigrati e italiani

generazioni

consumi e consumatori

persone e tecnologia



19 ‒

LA LUCE IN FONDO AL TUNNEL
Secondo lei oggi, riguardo a questa emergenza… ? 

11%

17%
22%

30%

42%

48%

18-mar-21 25-mar-21 1-apr-21 8-apr-21 15-apr-21 22-apr-21 29-apr-21 6-mag-21 13-mag-21 20-mag-21 27-mag-21

il peggio è passato

Chi risponde che il peggio è passato



20 ‒

SCENDE IL PESSIMISMO 
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La situazione economica dell’Italia nei prossimi sei mesi… ? 
Migliorerà Peggiorerà



21 ‒

LA RIPRESA CHE ARRIVERÀ
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La situazione economica dell’Italia nei prossimi tre anni… ?
Migliorerà Peggiorerà



Cresce il sentimento rivoluzionario

Q.9 Alcuni ritengono che per cambiare veramente le cose in Italia ci vorrebbe una rivoluzione, altri pensano che occorre andare sulla strada delle riforme. Quale delle due posizioni condivide maggiormente?
Base: Totale campione – Valori %

22 ‒

CAMBIARE L’ITALIA: RIFORME O RIVOLUZIONE?

(+/-) Diff. Indagine Settembre 2020

Strada delle 
RIFORME

48%
Serve una 

RIVOLUZIONE

36%
Non sa: 17%

(-8)
(+5)

Ceto Medio 56%
Ceto Medio-Basso e popolare 40%



Base: totale casi | Valori % 23 ‒

LA PIRAMIDE SOCIALE DEL PAESE 

Il ceto medio, tra smottamenti e segnali di ripresa 

LOWER CLASS

CETO FRAGILE

CETO MIDDLE IN FALL

CETO MEDIO

UPPER CLASS 8%
36%
39%
14%
3%

56%
una persona la cui posizione sociale è in 
discesa e il reddito non le consente lussi

una persona arriva a fine mese con 
difficoltà

una persona che ha meno del necessario 
o si sente povera



24 ‒

L’INFRAGILIMENTO DEL CAPITALE SOCIALE
Le reti sociali si sono indebolite per più di metà del Paese

👍 👎

38%

RETE SOCIALE IN CRESCITA RETE SOCIALE IN CALO 

CETO MEDIO

44% 56%
CETO POPOLARE

65%

GIOVANI

64%



25 ‒

IL DEFICIT DI FIDUCIA 
"Non mi fido più di nessuno, né delle banche, né delle imprese né degli imprenditori.
Tutti, quando possono, cercano di fregarmi"Con questa affermazione lei è...

64%

Abbastanza
d’accordo

Poco
d’accordo

Per niente
d’accordo

Molto
d’accordo

5%21%

43%

31%



L’INFRAGILIMENTO DEI PROGETTI DEI GIOVANI
Oltre il 60% dei giovani sente i suoi progetti di vita a rischio 

 IPSOS FLAIR COLLECTION | ITALY 2021

75

2.5 SCALARE UNA PARETE LISCIA A MANI NUDE:
I GIOVANI DI FRONTE AL FUTURO

GL�&KLDUD�)HUUDUL��

,�SURJHWWL�GL�YLWD�GHL�JLRYDQL�LWDOLDQL�VRQR�FRQJHODWL�GDOO·LQFHUWH]]D��
7UD�L�JLRYDQL��JOL�VWXGHQWL�GHOOH�VFXROH�VXSHULRUL�HPHUJRQR�VHJQDOL�
GL�IDWLFD��DQVLD��SUHRFFXSD]LRQH�SHU�LO�IXWXUR�H�SL��GL�XQ�UDJD]]R�VX�
��DIIHUPD�GL�DYHU�FDPELDWR�VFHOWD�ULJXDUGR�LO�SURSULR�SHUFRUVR�GL�
VWXGL�SURIHVVLRQDOH�D�VHJXLWR�GHOOD�SDQGHPLD�

,O�FOLPD�GL�SHVDQWH� LQFHUWH]]D�FKH�KD�FDUDWWHUL]]DWR� LO�������FHUWDmente 
non una novità degli ultimi decenni in Europa e non solo, sembra gravare 
SL��VXL�JLRYDQL�LWDOLDQL�SLXWWRVWR�FKH�VX�TXHOOL�GL�DOWUL�SDHVL�HXURSHL��ROWUH�LO�
����GHL�UDJD]]L�LWDOLDQL�ULWLHQH�FKH�O·HPHUJHQ]D�VDQLWDULD�DYUj�FRQVHJXHQ-
ze negative sui propri piani per il futuro, in accordo con i giovani spagnoli. 
3L�� FRQWHQXWL� L� WLPRUL� GD�SDUWH�GL� IUDQFHVL� H� VRSUDWWXWWR�GHL� WHGHVFKL�� LQ�
Germania per un ragazzo su 10 i progetti di vita sono addirittura meno a 
ULVFKLR�ULVSHWWR�DOO·DQQR�VFRUVR�

Rispetto a prima dell’emergenza coronavirus oggi ti senti
più o meno a rischio rispetto ai tuoi progetti di vita?
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LA MANCANZA DI PARI OPPORTUNITÀ
Italia bocciata sul tema delle pari opportunità: la media dei voti non arriva alla sufficienza e solo 
1 italiano su 5 ritiene buona l’eguaglianza di genere in Italia

5,6

VOTO 
MEDIO

Dovendo esprimere un giudizio in una scala da 1 a 10 - dove 1 significa giudizio 'del tutto negativo' e 10 'assolutamente positivo' - complessivamente come valuta oggi nel suo territorio sul livello di pari opportunità raggiunto dalle donne rispetto agli 
uomini.  

Base: Totale campione – Valori %

16%

31%

30%

22%

Molto POSITIVO (v. 8-10)

Molto NEGATIVO (v. 1-3)Negativo (v. 4-5)

POSITIVO (v. 6-7)

52%

48% 56% +18 
rispetto 
uomini

61%



04.
L’IMMAGINARIO
COLLETTIVO



SE SI DOVESSE DESCRIVERE COME CONSUMATORE, quali  sono i fattori che solitamente guidano le sue scelte, il suo modo di scegliere i prodotti?
Base: Totale campione – Valori %

29 ‒

COSA GUIDA LE SCELTE DEGLI ITALIANI

36%
Prodotti che sia in grado di esprimere 

me stesso, il mio di chi sono 

34%
Prodotti che garantiscano un 

basso Impatto ambientale

35%
Prodotti che siano made in Italy

30%
Prodotti che consentano la 
cura del proprio corpo

52%
Il valore delle cose semplici e pratiche

Over 50 62%, Centro Sud 56%

Nord Est 47% Over 50 44%, Nord Ovest 39%

Donne 39%, Under 30 41%, Over 50 39%, Ceto Medio 39%

Donne 35%, Under 30 36%



Secondo lei oggi quali sono i fattori o i simboli  che denotano l’essere una persona di successo?
Base: Totale campione – Valori %

30 ‒

I SIMBOLI DEL SUCCESSO

46% 45%

21% 18%

Governare il proprio 
modo di vivere il tempo

Frequentare luoghi 
unici ed esotici

Apparire come una 
individuo dotato di 
cultura

Avere la possibilità di 
far frequentare ai figli 
scuole private 
internazionali  

Uomini 51%, Nord Ovest 50%, Ceto Medio Basso 51% Under 30 50%

Uomini 25%, Under 30 29% Nord Est 22%

Possedere un fisico bello e sempre in forma
Essere sempre giovani
Avere successo sui social con tanti follower

Altri simboli: 



SECONDO LEI, Quali, fra i seguenti, sono gli aspetti dirimenti e più importanti affinché una persona si senta soddisfatta della propria esistenza?
Base: Totale campione – Valori %

31 ‒

COSA SERVE PER SENTIRSI SODDISFATTI DELLA PROPRIA VITA

ESSERE SICURO (di sé e della propria condizione )

46%

44% 40%

37% 35%

31%

AVERE UN REDDITO CHE TI CONSENTE 
DI FARE DEI BEI VIAGGI

ESSERE I PROPRIETARI 
DELLA PROPRIA CASA

AVERE UN AMORE 
STABILE

AVERE UN LAVORO SICURO, 
A TEMPO INDETERMINATO

AVERE DEI FIGLI

Donne 51%, Over 50 54%, Nord Ovest e Centro Sud 
50%, Ceto Popolare 52%

Donne 48%, Cetro Nord 48%

Donne 44%, Over 50 44%

Donne 39%, Nord Est 40%

31-50 anni 35%, Nord Est 40%, Ceto Medio 
Basso 38%, Con figli/nipoti 38%



05.
IL RUOLO DELLE
IMPRESE



33 ‒

I VALORI DEGLI ITALIANI 

Base: totale campione – valori %
Tra quelli elencati, quali sono i valori più importanti per lei nella sua vita? 

61

49

39

39

29

28

28

27

25

22

12

Avere cura della mia famiglia

Essere onesto/a

Stare bene come individuo

Essere sempre corretto/a con gli altri

Difendere i miei diritti

Prendermi cura del mio corpo e della mia salute

Cercare di migliorare la società in cui viviamo

Assumermi le mie responsabilità

Prestare attenzione alla salvaguardia delle risorse naturali

Fare denaro/avere successo

Essere impegnato e fare qualcosa per la mia comunità

Quali sono i valori più importanti per lei nella sua vita? 



34 ‒

LA CRITICA AGLI IMPRENDITORI ITALIANI 

Base: totale campione – valori %
Lei ritiene che gli imprenditori italiani, nel guidare la loro impresa, abbiano uno stile:

Qual è lo stile degli imprenditori italiani nel gestire la propria impresa

RESPONSABILE
Attento alla società

RAPACE
Interessato solo a 
fare sempre più soldi

DIALOGICO
Disposto ad ascoltare i
dipendenti

PADRONALE
A mo’ di comandante

41% 10%
11%

31%

Non sa 8%

Over 50 45%, Centro Sud 45%, Ceto 
Popolare 49%

Nord Est 39%, Centro Nord 38%
Sud e Isole 15%



35 ‒

SENSE PROVIDING 2021

ESSERE IMPEGNATE A FARE 
DEL MONDO UN POSTO 

MIGLIORE

ESSERE COSCIENTI E ATTENTE 
AGLI EFFETTI FUTURI DELLE 

SCELTE AZIENDALI 

ESSERE CAPACI DI PERSEGUIRE DEI 
VALORI NEL MODO DI ESSERE 

AZIENDA E NEI PRODOTTI

63% 60% 55%



34%
41% 43% 45% 47% 49% 50% 53% 54% 55% 57%

61%

36 ‒

I TEMI SU CUI LE PERSONE PREMIEREBBERO LE IMPRESE

Base: totale campione – Valori %
Se un’impresa si impegnasse nelle seguenti attività, acquisterebbe di più o di meno i suoi prodotti o servizi?

INTEGR. 
IMMIGATI

+34%

WELFARE
DEBOLE

+41%

RAZZISMO
+43%

DIFF. 
GENERE

+45%

DISCR. 
SESSUALI

+47%

DISEG. 
SOCIALI

+49%

QUALITÀ 
CITTÀ
+50%

POVERTÀ
+53%

SOCIETÀ 
MIGLIORE

+54%

TUTELA 
MINORI
+55%

CAMBIAMEN
TO 

CLIMATICO
57%

SALUTE 
PERSONE

+61%

Differenza tra % Acquisterei di più e % acquisterei di meno



06.
LE SFIDE PER LE 
COOPERATIVE 
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LA STRADA PER AVERE UN FUTURO MIGLIORE

11 ‒

88
84

81

76
75

75
74

66
64

62
61

50

economia più cooperativa economia basata su imprese più grandi

aiutare tutte le di famiglie investire solo sulla famiglia tradizionale

dare più certezza ai lavoratori più forza imprenditori nel gestire imprese

aumentare il livello civico delle persone aumentare il numero delle forze dell'ordine

distribuire maggiormente la ricchezza tutelare i patrimoni delle persone

ridurre il ruolo della finanza solidificare banche e mondo finanza

investire sulla comunità investire sulle singole persone

investire sull'ambiente investire su un aumento della produttività

nuovi spazi di democrazia diretta avere governi più decisionisti

migliorare integrazione immigrati regolari chiudere le porte all'immigrazione

aumentare il potere di acquisto di tutti dare più soldi solo a chi lo merita realmente

aumentare i livelli di solidarietà pensare prima agli italiani
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I CITTADINI CONSIDERANO LE IMPRESE COOPERTIVE SOLIDALI E ATTENTE AI 
GIOVANI. SONO VALUTATE INVECE POCO INNOVATIVE, INCAPACI DI INVESTIRE IN 
CULTURA, INGIUSTE E POCO ATTENTE ALL’AMBIENTE

Base: totale campione – valori %
Secondo lei le imprese italiane sono molto, abbastanza, poco o per niente…

53%

50%

47%

47%

45%

45%

42%

41%

34%

34%

47%

50%

53%

53%

55%

55%

58%

59%

66%

66%

Solidali

Aperte ai giovani

Capaci di dare spazio e ruolo alle donne

Responsabili

Attente alle persone

Attente alla salute di dipendenti e clienti

Attente all'ambiente

Giuste

Capaci di investire in cultura

Capaci di creare innovazione

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Secondo lei le cooperative italiane sono molto, abbastanza, poco o per niente…
Molto + Abbastanza
Poco + Per niente
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I CITTADINI RITENGONO CHE LE IMPRESE COOPERATIVE SIANO PARTICOLARMENTE IMPEGNATE A 
FAVORIRE L’INTEGRAZIONE DEGLI IMMIGRATI, A CONTRASTARE IL RAZZISMO E LA POVERTÀ, 
RIDURRE LE DISUGUAGLIANZE SOCIALI, TUTELARE I MINORI E RIDURRE LE DISCRIMAZIONI DI 
GENERE

Base: totale campione – valori %
Secondo lei su quali dei seguenti temi sono più impegnate le imprese private di capitale (spa e srl) italiane e su quali sono più impegnate le imprese cooperative 

69%

63%

61%

61%

58%

56%

54%

53%

49%

48%

45%

42%

31%

37%

39%

39%

42%

44%

46%

47%

51%

52%

55%

58%

l'integrazione degli immigrati

il razzismo

le povertà

le diseguaglianze sociali

la tutela dei minori

le discriminazioni sessuali

la costruzione di una società migliore

le differenze di genere

la salute delle persone

la qualità delle città

il cambiamento climatico

la debolezza del welfare

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Su quali temi sono più impegnate le imprese private di capitale italiane e su quali le 
imprese cooperative?

Imprese COOPERATIVE Imprese PRIVATE
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PER I GIOVANI C’È BISOGNO DI PIÙ COOPERATIVE IN FUTURO

Secondo lei, nella società del futuro e della robotica ci sarà più o meno bisogno di cooperative?
Base: Totale campione – Valori %

53%
48%

44%47%
52%

56%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

18-30 31-50 51-65
DI PIU DI MENO



07.
DINAMICHE IN 
DIVENIRE



Le dimensioni ossimoriche che stanno incidendo sulle scelte e sul modo di fare e essere delle persone

FOLK 
NATURALISM

NUOVO 
ESISTENZIALISMO

COMUNANZA 
SOCIALE

SNACKABLE MYTHOS

Naturalità,
salubrità,

autenticità,
purezza,

tradizione,
essenza,

«io».

Leggerezza,
comodità,

libertà,
scapigliatura,
corporalità,

Immediatezza,
Spregiudicatezza

Sicurezza
Paura altro .

Migliorare il mondo,
fare la propria 
parte, essenza 

sociale,
armonia,

autonomia
unione di passioni,

comunità,
tutela,
«noi».

Velocità,
molteplicità,

felicità,
semplicità,

frammenti di 
esistenza,

ogni momento è 
atto

di distintività.

Ricerca di essenza
e potenza:
Protezione
Certezze
credibilità,
coraggio,

sensorialità
prossimità.

LE CINQUE DINAMICHE CON CUI LE IMPRESE E I PARTITI 
DEVONO FARE I CONTI
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THANK


