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Executive summary

Il progetto LIFE CO2PES&PEF si inserisce all'interno delle iniziative europee volte alla mitigazione dei
cambiamenti climatici per perseguire gli obiettivi dell'’Accordo di Parigi e raggiungere i target europei di
riduzione del 40% delle emissioni di CO2 entro il 2030 ed “emissioni zero” entro il 2050.

Il progetto ha I'obiettivo di preservare e rigenerare tre ecosistemi forestali italiani nell'area alpina e nelle
aree appenniniche, attraverso I'analisi di alcuni servizi ecosistemici e attuando delle azioni volte ad
aumentare lo stock di carbonio forestale. Oltre che apportare notevoli benefici a livello ambientale, una
gestione sostenibile delle foreste contribuisce alla sostenibilita sociale ed economica del territorio,
rappresentando una fonte di risorse diretta e indispensabile per I'industria del legno.

In questo contesto si inserisce il presente lavoro di ricerca realizzato dalla Scuola Superiore Sant'Anna di Pisa
(SSSUP). L’'indagine e tesa a comprendere quali siano gli strumenti piu appropriati per comunicare le
performance ambientali delle aziende ai consumatori finali e fornire indicazioni sulla loro percezione e
sensibilita rispetto alle strategie di comunicazione legate alle iniziative di decarbonizzazione.

Spesso ai cittadini non vengono forniti gli strumenti necessari per compiere scelte informate oppure le
molteplici etichette ambientali presenti sul mercato risultano fuorvianti e inattendibili, rientrando nella
categoria delle cosiddette pratiche di greenwashing che, sempre di piu, dilagano nell’industria del legno. I
progetto CO2PES&PEF prevede la realizzazione di studi sul ciclo di vita dei prodotti in legno che si baseranno
sulla metodologia PEF. Le aziende otterranno il calcolo degli impatti dei loro prodotti rispetto a sedici
indicatori ambientali — con un focus sul cambiamento climatico. Di fatto, la metodologia europea PEF nasce
per porre rimedio al mercato delle false certificazioni ecologiche e alla proliferazione di dichiarazioni
ambientali ingannevoli. La PEF permette di restituire delle performance ambientali precise e affidabili che,
se veicolate in modo chiaro ed efficace, consentiranno ai cittadini di effettuare scelte di acquisto consapevoli.

Al fine di raccogliere informazioni utili e generalizzabili per le aziende, € stato scelto un approccio quantitativo
di tipo sperimentale per raccogliere un ampio numero di dati su campioni rappresentativi dell’intera
popolazione italiana. L'indagine si compone di due esperimenti con due diversi design: il primo permette di
analizzare le risposte dei consumatori a differenti dichiarazioni ambientali (carbon claim); il secondo
consente di rivelare le preferenze dei consumatori rispetto alle diverse iniziative di decarbonizzazione
implementate dalle aziende.

| risultati dei due esperimenti hanno rivelato molteplici implicazioni pratiche per le aziende che vogliono
valorizzare le loro performance ambientali e le loro iniziative di decarbonizzazione in un’ottica di green
marketing. | principali risultati emersi dall’indagine mostrano che:

1. | consumatori preferiscono le iniziative di riforestazione e di gestione sostenibile delle foreste
rispetto a quelle volte a ridurre le emissioni lungo la catena di fornitura. In particolare, i progetti che
sottendono un ripristino della biodiversita sono preferiti in misura leggermente maggiore rispetto a
quelli volti all’assorbimento delle emissioni. Inoltre, la vicinanza geografica del progetto risulta essere
un attributo meno determinante nelle scelte e nelle preferenze dei consumatori;

2. | consumatori non riescono a interpretare correttamente i carbon claim e, conseguentemente, non
danno valore e non premiano le aziende che si impegno maggiormente nel combattere il
cambiamento climatico. Pertanto, ad oggi, non esiste una reale competizione che si basi sul
discernimento da parte del consumatore tra aziende che comunicano elevate performance
ambientali, modeste performance ambientali o che implementano pratiche di greenwashing;

3. La comprensione risulta un elemento cruciale nel determinare I'efficacia di un messaggio volto a
divulgare I'impegno addizionale da parte dell’azienda. Pertanto, risulta indispensabile individuare le
strategie e gli strumenti in grado di accrescerla, istituendo, ad esempio, ampie ed efficaci campagne
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educative volte a migliorare la conoscenza degli individui su tali tematiche. Parallelamente, le
dichiarazioni dovranno essere presentate con un maggiore grado di accuratezza, supportate da dati
quantitativi e avvallate da certificazioni di terza parte affidabili, come le metodologie
scientificamente rigorosi promossi dal progetto CO2PES&PEF.



1.Introduzione

Il presente report & teso a riportare i risultati emersi dall’indagine realizzata dalla Scuola Superiore Sant'Anna
di Pisa (SSSUP) all'interno del progetto europeo LIFE CO2PES&PEF. L'obiettivo dello studio e quello di fornire
indicazioni sulla percezione e sensibilita dei consumatori rispetto alle strategie di comunicazione legate alle
iniziative di decarbonizzazione. | contenuti di tale report possono essere utili sia per le aziende partecipanti
al progetto sia per quelle che in futuro applicheranno gli standard forestali definiti dal progetto o
utilizzeranno i crediti ecosistemici derivanti dalla gestione sostenibile degli ecosistemi forestali.

1.1. Il progetto LIFE CO2PES&PEF

Il progetto LIFE CO2PES&PEF! si inserisce all'interno delle iniziative europee volte alla mitigazione dei
cambiamenti climatici per perseguire gli obiettivi dell'Accordo di Parigi e raggiungere i target europei di
riduzione del 40% delle emissioni di CO2 entro il 2030 (baseline 1990) ed “emissioni zero” entro il 20502 I
progetto si concentra principalmente sull’equilibrio tra emissioni e assorbimenti di origine antropica
nell’ambito delle attivitd LULUCF (regolamento LULUCF (UE) 841/2018)3, agendo pertanto su due tra gli
ambiti delineati dalla strategia europea: (a) utilizzo del suolo, agricoltura e aree forestali; (b) conservazione
e incremento dello stock di carbonio di origine naturale.

Il progetto ha I'obiettivo di preservare e rigenerare tre ecosistemi forestali italiani nell'area alpina e nelle
aree appenniniche, attraverso I'analisi di alcuni servizi ecosistemici e attuando, conseguentemente, delle
azioni volte ad aumentare lo stock di carbonio forestale — ossia la quantita di carbonio sequestrata
dall'atmosfera e immagazzinata all'interno dell'ecosistema, principalmente nella biomassa vivente e nel
suolo e, in misura minore, nel legno morto e nella lettiera. Le foreste non rappresentano solo una risorsa
fondamentale per I'assorbimento dell’anidride carbonica ma sono anche una fonte diretta e indispensabile
nell'industria del legno. Conseguentemente, una gestione sostenibile delle foreste, oltre che apportare
notevoli benefici a livello ambientale, contribuisce alla sostenibilita sociale ed economica del territorio.

In particolare, CO2PES&PEF & finalizzato a: (1) valutare la gestione sostenibile delle foreste, la conservazione
e la crescita dello stock di carbonio e altri servizi ecosistemici forestali; (2) definire degli standard per
certificare i servizi ecosistemici forestali; (3) fornire una valutazione economica dei benefici derivanti dalla
gestione dei servizi ecosistemici forestali, che possano essere utilizzati per creare un sistema di “crediti
ecosistemici”; (4) creare un modello per lo sviluppo di un registro e di un mercato dei crediti ecosistemici,
attraverso la mediazione delle Associazioni di Categoria nazionali o con la possibilita di inserirli come
componente addizionale dei “green bond”, in accordo con gli ultimi piani comunitari di investimento
socialmente responsabile.

In secondo luogo, il progetto vuole analizzare il ciclo di vita dei prodotti in legno secondo la metodologia PEF
e la raccomandazione UE 2013/179* al fine di: (1) realizzare uno screening dell'industria del legno e costruire
delle PEFCR (Product Environmental Footprint Category Rules), realizzando studi di supporto; (2) predisporre

L LIFE CO2PES&PEF https://lifeco2pefandpes.eu/

2 Legge europea sul clima (Regolamento CEE/UE 30 giugno 2021, n. 1119) https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32021R1119&from=EN

3 Regolamento LULUCF (UE) 841/2018 https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32018R0841&from=en

4 Rec UE 2013/179 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/IT/TXT/?uri=CELEX%3A32013H0179
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un piano operativo per migliorare le performance ambientali delle aziende coinvolte in tali studi; (3)
realizzare un Toolkit per le imprese del settore forestale e della filiera del legno al fine di rendere replicabile
I"analisi PEF in altri territori e guidarle nelle attivita di certificazione relative al Green Public Procurement.

Il terzo obiettivo € quello di fornire elementi di supporto ai decisori politici per replicare tale sistema a livello
nazionale e internazionale e realizzare i Piani di Adeguamento regionali, offrendo indicazioni sulle buone
pratiche atte a migliorare i servizi ecosistemici forestali, che possono essere inserite nel Piano di Sviluppo
Rurale (PSR) delle Regioni. Infine, si vuole incentivare l'uso del legno secondo la metodologia “a cascata”.

1.2. Obiettivi dell’indagine

In questo contesto, il presente lavoro di ricerca vuole indagare quali siano gli strumenti pil appropriati per
comunicare le performance ambientali delle aziende ai consumatori finali. Infatti, a seguito degli studi sul
ciclo di vita dei prodotti in legno che si baseranno sulla metodologia PEF, le aziende otterranno il calcolo degli
impatti dei loro prodotti rispetto a sedici indicatori ambientali — con un focus sul cambiamento climatico.
Queste performance dovranno poi essere veicolate ai consumatori nel modo piu efficace possibile.

Il cambiamento climatico non € solo al centro dell’agenda internazionale ma & anche il problema ambientale
piu sentito dai cittadini, che sono sempre pil interessati ad ottenere informazioni su come le aziende
gestiscono le emissioni di CO2 5 6. L’attenzione a questo tema si riflette anche nelle politiche ambientali delle
aziende e nelle iniziative di green marketing7 8. Tuttavia, per i consumatori &€ fortemente complesso
comprendere quali siano i prodotti migliori dal punto di vista ambientale e delle emissioni perché si trovano
di frequente in una situazione di asimmetria informativa. Cio pud portarli a prendere decisioni subottimali,
causando inefficienze di mercato9 10 11 12.

Spesso ai cittadini non vengono forniti gli strumenti necessari per compiere scelte informate oppure le
molteplici etichette ambientali presenti sul mercato risultano fuorvianti e inattendibili, rientrando nella
categoria delle cosiddette pratiche di greenwashing che, sempre piu frequentemente, dilagano in tutti i
settoril3. L'industria del legno € una delle piu colpite da greenwashing e scandali ambientali. Una recente
inchiesta, Deforestation Inc14, intrapresa da diverse testate internazionali in oltre 50 stati in Europa, Asia,
Americhe e Nuova Zelanda, segnala che negli ultimi 25 anni almeno 347 aziende appartenenti all'industria
del legno hanno ottenuto certificazioni ambientali seppur colpevoli di gravi reati ambientali denunciati

5 Robbins, A. How to understand the results of the climate change summit: Conference of Parties21 (COP21) Paris 2015.
J Public Health Pol 37, 129-132 (2016). https://doi.org/10.1057/jphp.2015.47

5 Thggersen, J., & Nielsen, K. S. (2016). A better carbon footprint label. Journal of Cleaner Production, 125, 86-94.

7 Cohen, M. A., & Vandenbergh, M. P. (2012). The potential role of carbon labeling in a green economy. Energy
Economics, 34, S53-S63.

8 Gadema, Z., & Oglethorpe, D. (2011). The use and usefulness of carbon labelling food: A policy perspective from a
survey of UK supermarket shoppers. Food policy, 36(6), 815-822.

9 Darnall, N., & Aragén-Correa, J. A. (2014). Can ecolabels influence firms’ sustainability strategy and stakeholder
behavior?

10 Chen, Y. S., & Chang, C. H. (2012). Enhance green purchase intentions: The roles of green perceived value, green
perceived risk, and green trust. Management Decision, 50(3), 502-520.

11 King, A. A., Lenox, M. J., & Terlaak, A. (2005). The strategic use of decentralized institutions: Exploring certification
with the ISO 14001 management standard. Academy of management journal, 48(6), 1091-1106.

12 Alchian, A. A., & Demsetz, H. (1972). Production, information costs, and economic organization. The American
economic review, 62(5), 777-795.

13 Delmas, M. A., & Burbano, V. C. (2011). The drivers of greenwashing. California management review, 54(1), 64-87.

14 Deforestation Inc https://www.icij.org/investigations/deforestation-inc/
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pubblicamente. Il problema risiede nel sovente rilascio di falsi attestati da parte delle societa certificatrici,
interessate ad accrescere un business che a livello mondiale frutta dieci miliardi di euro ogni anno.

Di fatto, la metodologia europea PEF15 nasce per porre rimedio al mercato delle false certificazioni
ecologiche e alla proliferazione di dichiarazioni ambientali ingannevoli. La PEF permette di calcolare e
comunicare delle performance ambientali precise e affidabili, che consentono ai cittadini di effettuare scelte
di acquisto consapevoli. Per rendere tali indicazioni fruibili — e incentivare le attivita complementari di
disseminazione circa I'importanza dei servizi ecosistemi e il valore delle foreste — & peraltro opportuno
individuare strategie di comunicazione adeguate. Una corretta ed efficace comunicazione ha il potere di
influenzare le scelte dei consumatori, i quali, a loro volta, sono in grado di spostare la domanda di mercato
in favore di prodotti piu sostenibili. Infatti, I'obiettivo della New Consumer Agendal6 europea € quello di
garantire ai consumatori migliori informazioni ambientali affinché possano essere pili consapevoli e compiere
scelte piu responsabili.

In ultima istanza, il consumatore ha un ruolo fondamentale nella lotta al cambiamento climatico e nel
processo di transizione verso un’economia pil sostenibile. Pertanto, le leve informative devono essere
concepite con estrema cura, attraverso I'analisi delle microfondazioni dei cambiamenti globali in atto e dei
processi decisionali degli individui. Il nostro studio si inserisce dunque all’interno della letteratura che studia
come i consumatori reagiscono a specifici claim ambientalil7, nella fattispecie relativi al modo in cui le
aziende operano per contrastare il cambiamento climatico e alla comunicazione delle iniziative di
decarbonizzazione (c.d. carbon claim).

1.3. Metodologia

Al fine di raccogliere informazioni utili per le aziende partecipanti al progetto e a quelle che in futuro
replicheranno il modello PES&PEF, € stato scelto un approccio quantitativo per raccogliere in modo oggettivo
e affidabile un ampio numero di dati su campioni rappresentativi di consumatori e poter successivamente
generalizzare i risultati ottenuti all’intera popolazione italiana. Il design prescelto, di tipo sperimentale, ha
permesso di manipolare alcuni fattori (stimoli informativi) e di misurare gli effetti di tale trattamento sulle
variabili di outcome (o variabili dipendenti), come I'intenzione ad acquistare un prodotto, la percezione della
sua qualita ecologica o la reputazione aziendale. In altre parole, il design sperimentale ha consentito di
determinare l'impatto derivante dalla modifica di alcune variabili su altre e di stabilire I'intensita e la
direzione di tale relazione causale.

L'indagine si compone di due esperimenti con due diversi design: un esperimento between-subject che
permette di cogliere le differenze tra gruppi trattati con diversi stimoli; un discrete choice experiment che
consente di “rivelare” e comprendere le preferenze dei consumatori esaminando le loro scelte ripetute. A
entrambi gli esperimenti e stato aggiunto un questionario volto a misurare alcune variabili di controllo,
sociodemografiche (ad es., il genere, I'eta e I'area geografica) e cognitivo-comportamentali (ad es., la
preoccupazione ambientale, la conoscenza legata al cambiamento climatico o I'attitudine verso le
azioni atte a contrastarlo).

L'indagine & stata implementata attraverso una survey online e somministrata a un campione di individui
rappresentativo della popolazione italiana di eta compresa trai 18 e i 70 anni. Al fine di minimizzare i bias
legati al campionamento, garantire validita esterna, quindi generalizzare i risultati alla popolazione italiana,

15 PEF EU (2013) https://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/ef pilots.htm

16 New Consumer Agenda (2020) https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A52020DC0696

17 Chamorro, A., Rubio, S., & Miranda, F. J. (2009). Characteristics of research on green marketing. Business Strategy and
the Environment, 18(4), 223-239.
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e stato ingaggiato un provider esterno che si € occupato di selezionare campioni casuali (o randomizzati) di
individui nel rispetto delle quote sociodemografiche italiane. Il provider esterno ha gestito, inoltre, la
somministrazione della survey e la raccolta dei dati grezzi. La compilazione online & stata soggetta a diversi
controlli automatici per evitare risposte mancanti, incoerenti, di bassa qualita, eccessivamente veloci o
sospette. | partecipanti allo studio sono stati ricompensati attraverso un sistema di incentivi che gli permette
di accumulare punti convertibili in premi digitali. Tutti i parametri di rappresentativita del campione fissati a
priori risultano soddisfatti: genere, fascia di eta e distribuzione geografica. Infine, il campione ha garantito
un intervallo di confidenza del 95% e un livello di confidenza del 3,5%.



2.Esperimento 1 — Carbon Claim

2.1. Studio A

L'obiettivo dell’esperimento & quello di indagare la sensibilita dei consumatori rispetto a differenti strategie
di comunicazione ambientale con particolare riferimento alle iniziative di decarbonizzazione.
Specificatamente, 'esperimento € volto a comprendere |'effetto di diversi “carbon claim” relativi a un
prodotto appartenente alla filiera del legno sull’intenzione d’acquisto, la qualita ecologica percepita e la
reputazione aziendale.

2.1.1.Descrizione del campione

L’esperimento € stato somministrato attraverso una survey online a un campione di individui rappresentativo
della popolazione italiana di eta compresa tra i 18 e i 70 anni. La survey ha permesso di raccogliere 1046
questionari validi. La Tabella 1 descrive le caratteristiche sociodemografiche del campione.

Campione Studio A

donna 511 49%

Genere uomo 535 51%
Totale 1046 100%
Nord-ovest 294 28%

A Nord-est 194 19%
geogfaa}ica Centro 243 23%
Sud 315 30%
Totale 1046 100%

18-24enni 108 10%

25-34enni 165 16%

Et3 35-44enni 193 18%
45-54enni 244 23%

55-70enni 336 32%
Totale 1046 100%

licenza elementare o nulla 5 0%

licenza media inferiore 57 5%

_ _ s_cuola media-superiore senza conseguimento 48 59

Titolo di | diploma

studio diploma medio-superiore 463 44%
universita, senza aver conseguito la laurea 125 12%

laurea o superiore 406 39%
Totale 1046 100%

Dimension | meno di 10.000 abitanti 212 20%
e centro | 10.000-30.000 abitanti 239 23%
abitato 30.000-100.000 abitanti 290 28%




100.000-250.000 abitanti 115 11%
250.000-500.000 abitanti 60 6%

piu di 500.000 abitanti 188 18%
Totale 1046 100%

Tabella 1: Descrizione campione Studio A

2.1.2.Design

Con I'obiettivo di raggiungere la neutralita carbonica, le aziende dovrebbero gestire le emissioni di carbonio
misurandole, riducendole e, infine, compensando quelle che non possono essere ridotte, come suggerito
dalla “Normativa europea sul clima”!® e dagli schemi sviluppati dalle societd di carbon credits®.
Conseguentemente, le aziende possono comunicare in tre modi?: (a) fornendo informazioni sulle emissioni
associate a un prodotto durante il suo ciclo di vita; (b) comunicando I'impegno alla riduzione delle emissioni;
(c) comunicando I'impegno alla compensazione delle emissioni, di solito attraverso il finanziamento di
progetti di insetting o di offsetting (rispettivamente all'interno o all’esterno della propria filiera).

Inoltre, in base al protocollo GHG%, le emissioni generate all’interno di una filiera produttiva possono essere
categorizzate in emissioni direttamente generate dall’azienda (Scope 1); emissioni legate all’acquisto di
energia da rete (Scope 2); emissioni indirette generate dagli altri attori della filiera, ossia clienti e fornitori
(Scope 3).

Ne deriva che & possibile comunicare le iniziative di decarbonizzazione attraverso varie modalita e con diversi
gradi di approfondimento. Il consumatore, se correttamente informato, dovrebbe riconoscere i diversi livelli
di impegno da parte delle aziende e premiare quelle che dimostrano performance migliori sotto il profilo
ambientale attraverso I'acquisto dei suoi prodotti®2.

Sulla base di queste analisi preliminari, il presente studio si propone di esplorare empiricamente I'effetto di
due fattori sulle tre variabili di outcome sopracitate (intenzione d’acquisto, qualita ecologica percepita e
reputazione aziendale). La Figura 1 mostra le relazioni tra le variabili e i due fattori:
(2) il livello d’impegno dichiarato da parte dell'azienda, che puo limitarsi a o estendersi al di fuori dei
confini aziendali (abbr. Commitment);
(2) I'utilizzo della dichiarazione "Carbon neutral”, tesa a indicare che le emissioni generate durante
tutte le fasi del ciclo di vita di un prodotto sono uguali o inferiori a quelle rimosse (abbr. Carbon
Neutrality).

18 Legge europea sul clima (Regolamento CEE/UE 30 giugno 2021, n. 1119) https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/IT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32021R1119&from=EN

19 Carbonfund https://carbonfund.org/

2 Thggersen, J., & Nielsen, K. S. (2016). A better carbon footprint label. Journal of Cleaner Production, 125, 86-94.

21 GHG Protocol https://ghgprotocol.org/

22 Stokes, A., & M. Turri, A. (2015). Consumer perceptions of carbon labeling in print advertising: Hype or effective
communication strategy?. Journal of Marketing Communications, 21(4), 300-315.
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Fattori Outcome
Intenzione
d’acquisto

Commitment
Qualita
» ecologica
percepita
Carbon
Neutralit .
v N Reputazione
aziendale

Figura 1: Relazioni tra variabili — Studio A

Metodologicamente é stato condotto un esperimento fattoriale 2x2 che ha portato alla generazione di
quattro diversi carbon claim (Figura 2). Di fatto lo studio & composto da due fattori — Commitment e Carbon
Neutrality — ognuno dei quali puo assumere due livelli, rispettivamente basso/elevato e presente/assente.
Conseguentemente, a ognuno dei rispondenti € stato presentato in modo randomico solo uno dei quattro
stimoli riportati di seguito.

11



Commitment

Basso

Elevato

E arrivata la nuova sedia «Lorena»!

Abbiamo ridotto le emissioni di CO, dei nostri stabilimenti, anche
grazie all'utilizzo di energia proveniente da fonti energetiche
rinnovabili

E arrivata la nuova sedia «Lorena»! 3 )

Abbiamo ridotto le emissioni di CO, dei nostri stabilimenti, anche
grazie all'utilizzo di energia proveniente da fonti energetiche
rinnovabili

Assente . - . . e .
Le emissioni dei nostri stabilimenti che non riusciamo ad evitare le Abbiamo inoltre ridotto le emissioni che non generiamo direttamente
compensiamo finanziando progetti di riforestazione attraverso progetti per il miglioramento dell’efficienza dei nostri
fornitori
Le emissioni lungo l'intero ciclo di vita che non riusciamo ad evitare le
compensiamo finanziando progetti di riforestazione
¢ ani - )| tom - 4)
E arrivata la nuova sedia «Lorena» Carbon Neutral! E arrivata la nuova sedia «Lorena» Carbon Neutral! .
Abbiamo ridotto le emissioni di CO, dei nostri stabilimenti, anche Abbiamo ridotto le emissioni di CO, dei nostri stabilimenti, anche
grazie all'utilizzo di energia proveniente da fonti energetiche grazie all'utilizzo di energia proveniente da fonti energetiche
rinnovabili rinnovabili
Presente

Le emissioni dei nostri stabilimenti che non riusciamo ad evitare le
compensiamo finanziando progetti di riforestazione

Abbiamo inoltre ridotto le emissioni che non generiamo direttamente
attraverso progetti per il miglioramento dell’efficienza dei nostri
fornitori

Le emissioni lungo l'intero ciclo di vita che non riusciamo ad evitare le
compensiamo finanziando progetti di riforestazione

Figura 2: Quattro carbon claim (stimoli) somministrati randomicamente
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Tutti i rispondenti quindi sono stati assegnati in modo casuale a uno dei quattro stimoli presentati, ottenendo
cosi quattro gruppi di rispondenti omogenei dal punto di vista sociodemografico (Tabella 2). Accanto a ogni
carbon claim (stimolo) & stata mostrata I'immagine di una sedia in legno, la stessa per tutti i partecipanti
(Figura 3).

Stimolo 1 Stimolo 2 Stimolo 3 Stimolo 4 Totale

Donne 128 125 127 131 511
Uomini 133 136 135 131 535
Nord-ovest 76 72 74 72 294
Nord-est 47 50 48 49 194
Centro 61 60 61 61 243
Sud 77 79 79 80 315
Fascia d’eta

18-24enni 27 27 27 27 108
25-34enni 41 41 42 41 165
35-44enni 48 48 48 49 193
45-54enni 61 61 61 61 244
55-70enni 84 84 84 84 336

Totale 261 261 262 262 1046

Figura 3: Sedia Lorena

Al primo gruppo (gruppo di controllo) e stato assegnato un claim in cui viene dichiarato un commitment che
si limita a ridurre le emissioni all’interno dei confini aziendali e, conseguentemente, non viene utilizzato il
claim “Carbon neutral”. Al secondo gruppo & stata mostrata una dichiarazione potenzialmente ingannevole
in quanto viene riportato che la sedia & “Carbon neutral” pur non facendo riferimento alla riduzione delle
emissioni lungo tutta la catena di fornitura. Al terzo gruppo ¢ stato presentato un claim che comunica il
commitment dell’azienda lungo tutta la catena ma senza utilizzare I'espressione “Carbon neutral”. Infine, al
quarto gruppo e stata assegnata una dichiarazione completa, in cui figurano sia I'elevato commitment sia
I’'espressione “Carbon neutral”.

Comparando due carbon claim (quindi due gruppi di rispondenti) alla volta, € stato possibile definire cinque
domande di ricerca:
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(D1) Qual é I'effetto sul consumatore di comunicare la realizzazione di iniziative volte alla
decarbonizzazione dell’intera supply chain? (Gruppo 1 vs Gruppo 3)

(D2) Qual e I'effetto sul consumatore di definire un prodotto “Carbon neutral”? (Gruppo 3 vs
Gruppo 4)

(D3) Qual e I'effetto sul consumatore di utilizzare il termine “Carbon neutral” in modo ingannevole?
(Gruppo 1 vs Gruppo 2)

(D4) Qual e I'effetto sul consumatore di sostanziare il termine “Carbon neutral” con informazioni
esplicative? (Gruppo 2 vs Gruppo 4)

(D5) Qual e I'effetto sul consumatore di comunicare congiuntamente la realizzazione di iniziative
volte alla decarbonizzazione dell’intera supply chain e definire il prodotto “Carbon neutral”?
(Gruppo 1 vs Gruppo 4)

Dopo aver visualizzato il carbon claim e I'immagine della sedia “Lorena”, a ogni partecipante & stato

sottoposto un questionario.

In primo luogo, il questionario richiedeva di indicare se, con riferimento allo stimolo osservato, le seguenti

affermazioni fossero vere o false:

1. L'azienda comunica di aver ridotto e compensato le emissioni di CO; lungo tutto la catena di fornitura,
non solo quelle degli stabilimenti;

2. L'azienda comunica che la sedia Lorena & «carbon neutral».

L’obiettivo di sottoporre tali domande e stato quello di investigare se, in base alla loro conoscenza pregressa,
i partecipanti fossero in grado di interpretare correttamente le dichiarazioni ambientali presentategli. In tal
modo, € stato possibile testare se la comprensione influenzasse le variabili di outcome esaminate.
Successivamente, sempre tramite il questionario, sono state misurate le tre variabili di outcome (intenzione
d’acquisto, qualita ecologica del prodotto e valutazione dell’azienda), chiedendo di indicare un punteggio da
1 “Fortemente in disaccordo” a 6 “Fortemente d’accordo” per ciascuna delle seguenti affermazioni:

INTENZIONE D’ACQUISTO

1. Se dovessi comprare una sedia con un ridotto impatto ambientale, mi piacerebbe comprare Lorena

2. Se dovessi comprare una sedia con un ridotto impatto ambientale, vorrei comprare Lorena

3. Se dovessi comprare una sedia con un ridotto impatto ambientale, sceglierei sicuramente Lorena

4. Se dovessi comprare una sedia con un ridotto impatto ambientale, farei in modo di acquistare Lorena

QUALITA ECOLOGICA PERCEPITA

1. Lorena non pud essere definita una sedia «green» o «ecologica»

2. Lasedia Lorena non rappresenta una buona soluzione per contribuire a risolvere i cambiamenti
climatici

3. Lacomunicazione sulla sedia Lorena omette o maschera informazioni importanti, facendo
sembrare le caratteristiche ambientali migliori di quello che sono

4. Lacomunicazione sulla sedia Lorena sopravvaluta/esagera la sua effettiva qualita ecologica
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5. A causa della grande somiglianza tra le caratteristiche ambientali di molti prodotti, € difficile
valutare le performance ambientali della sedia Lorena

6. E difficile riconoscere le differenze ambientali tra questa sedia e altri prodotti simili

7. Dovendo scegliere se acquistare la sedia Lorena, non mi sentirei sufficientemente informato
rispetto alle sue caratteristiche ambientali

VALUTAZIONE SULL’AZIENDA

1. Le azioni messe in atto dall’azienda non sono molto efficaci per contrastare i cambiamenti climatici

2. L'azienda non sta implementando tutte le azioni che avrebbe a disposizione per combattere i
cambiamenti climatici

3. L'azienda sta cercando di rafforzare la propria reputazione presentandosi come attenta ai cambiamenti
climatici

4. L'azienda vuole apparire piu attenta ai cambiamenti climatici di quanto non sia in realta

2.1.3.Risultati

Attraverso I'utilizzo del software STATA 17, sono state effettuate delle analisi di statistica inferenziale tese a
sintetizzare i dati campionari, quindi estendere le caratteristiche emerse alla popolazione da cui i campioni
sono stati estratti, ossia la popolazione italiana trai 18 e i 70 anni. In sostanza, lo scopo di tale analisi € quello
di valutare se I'utilizzo dei diversi carbon claim ha sortito un effetto sull’intenzione e sulla percezione dei
consumatori e definire quali sono i fattori a cui risultano maggiormente sensibili. L’analisi della varianza
(ANOVA) —volta a esaminare le differenze nelle medie tra i quattro gruppi rispetto alle tre variabili di outcome
— ha mostrato che non esistono differenze statisticamente significative tra i quattro gruppi per nessuna delle
variabili di outcome studiate.

Per rispondere alla prima domanda (D1), ossia se i consumatori sono sensibili a un diverso grado di impegno
dichiarato dalle aziende, i risultati rivelano che essi non percepiscono differenze se I'azienda comunica di
impegnarsi a ridurre le emissioni di CO, delle proprie operazioni o se invece implementa iniziative volte alla
decarbonizzazione dell’intera supply chain, in un’ottica di lifecycle thinking. Infatti, esaminando i dati
sull’intenzione d’acquisto emerge una debole e non significativa differenza tra le medie (p-value=1; M;=4,38;
M3=4,40) (Figura 4). Analogamente, non sono risultate differenze statisticamente significative né per la
qualita ecologica percepita (p-value=1; M1=2,56; Ms=2,55) né per la reputazione aziendale (p-value=0,51;
M1=2,48; M3=2,67), confermando che il consumatore non & in grado di riconoscere e premiare un diverso
grado di impegno da parte delle aziende.
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Figura 4: Effetto del commitment lungo l'intera supply chain

Per rispondere al secondo quesito (D2), quindi comprendere I'effetto dell’utilizzo del claim “Carbon neutral”,
e stato esaminato I'effetto di due comunicazioni recanti entrambe un elevato grado di commitment lungo
I'intera catena di fornitura e, in una delle due, ¢ stato inoltre specificato che la sedia fosse “Carbon neutral”.
La differenza nell’intenzione d’acquisto media tra i due gruppi presi in esame risulta lieve e non significativa
(p-value=1; M3=4,40; M4=4,46) (Figura 5). Dunque, & possibile concludere che I'informazione supportata da
uno “slogan” specifico sulla neutralita carbonica non aiuta le aziende a valorizzare il proprio operato nei
confronti del consumatore, il quale non riesce a coglierne la rilevanza. Peraltro, oltre a non indurre i
consumatori a propendere per il prodotto che manifesta tale claim, le differenze tra i due gruppi non sono
risultate statisticamente significative neppure in relazione alla qualita ecologica percepita (p-value=1;
Ms=2,55; M4=2,68) e alla reputazione aziendale (p-value=1; M3=2,67; M4=2,63).

Intenzione d'acquisto

55

5 - =
44 p-value =1 4,46
4,5

3,5
2,5

1,5

Senza claim "Carbon neutral” Con claim "Carbon neutral"”

Figura 5: Effetto del claim “Carbon neutral”

Altresi, il consumatore non riesce a riconoscere quando si trova di fronte a un claim incompleto o fuorviante
(D3). In questo caso, la dichiarazione in oggetto puo essere definita ingannevole in quanto I'utilizzo del claim
“Carbon neutral” non & supportato da dichiarazioni esplicative che definiscono le azioni intraprese per
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rendere la sedia neutrale rispetto alla CO, emessa durante la sua produzione lungo l'intera supply chain. |
risultati (Figura 6) mostrano che esiste una debole differenza nell'intenzione ad acquistare la sedia tra i
consumatori a cui & stata presentata una comunicazione neutrale (M1=4,38) e quelli a cui & stata mostrata
una dichiarazione ingannevole (M,=4,30). Tuttavia, tale differenza non risulta statisticamente significativa (p-
value=1). Allo stesso modo, le differenze non risultano significative né per la qualita ecologica percepita (p-
value=1; M1=2,56; M,=2,66) né per la reputazione aziendale (p-value=1; M;=2,48; M,=2,61).

Intenzione d'acquisto

55 p-value =1

45 4,38

3,5

2,5

1,5

Senza claim ingannevole Con claim ingannevole

Figura 6: Effetto del claim ingannevole “Carbon neutral”

Per rispondere al quarto quesito (D4), sono stati esaminati gli effetti di due differenti comunicazioni: la prima,
ingannevole, recante il claim “Carbon neutral” senza alcun riferimento al ciclo di vita del prodotto; la seconda,
veritiera, volta a raccontare le iniziative di riduzione delle emissioni lungo I'intera supply chain e utilizzando
appropriatamente la dichiarazione di neutralita carbonica. Di fatto, i consumatori dovrebbero percepire
come corretta la dichiarazione in cui il mero “slogan” viene supportato da ulteriori informazioni e,
conseguentemente, essere maggiormente intenzionati ad acquistare la sedia che include tutte le
informazioni necessarie. Tuttavia, anche quando il claim “Carbon neutral” viene sostanziato con dichiarazioni
esplicative, il consumatore non € in grado di percepirne la differenza (p-value=0,81), sebbene le medie tra i
gruppi si discostino leggermente (M,=4,40; M4=4,46) (Figura 7). Similmente, sono emersi risultati non
significativi dall’analisi sulla qualita ecologica percepita (p-value=1; M,=2,66; M4=2,68) e sulla reputazione
aziendale (p-value=1; M>=2,61; M4=2,63).
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Intenzione d'acquisto
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Figura 7: Effetto delle informazioni esplicative a supporto del claim “Carbon neutral”

In ultima analisi, & stato studiato lI'effetto congiunto di una comunicazione recante sia iniziative di
decarbonizzazione che oltrepassano i confini aziendali sia il claim “Carbon neutral” (D5). Sebbene i due
stimoli informativi possano potenzialmente rafforzarsi a vicenda, la percezione del consumatore risulta,
ancora una volta, non sensibile a tali informazioni. Infatti, la differenza nell’intenzione di acquisto media tra
il gruppo di controllo (M1=4,38) e il gruppo trattato con entrambi gli stimoli informativi (Ms=4,46) — seppur
propenda lievemente per il secondo gruppo — risulta statisticamente non significativa (p-value=1) (Figura 8).
Parimenti, il consumatore non riesce a percepire differenze con riferimento alla qualita ecologica percepita
(p-value=1; M;=2,56; M,=2,68) e alla reputazione aziendale (p-value=1; M1=2,48; M4=2,63).

Intenzione d'acquisto

55 p-value =1

4,46
45 4,38

3,5

2,5

1,5

Commitment basso senza claim "Carbon  Commitment elevato con claim "Carbon
neutral” neutral"”

Figura 8: Effetto congiunto del commitment lungo I'intera supply chain e del claim “Carbon
neutral”

In conclusione, I'analisi della varianza (ANOVA) ha mostrato che non esistono differenze statisticamente
significative per nessuna delle variabili studiate. Questo significa che i consumatori non sono sensibili né
all’utilizzo della dichiarazione “Carbon neutral” né alla comunicazione di un diverso grado di impegno
rispetto alla riduzione delle emissioni di CO,. Inoltre, non riconoscono quando una dichiarazione e
incompleta e ingannevole.
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Analisi condizionata per il livello di conoscenza pregressa individuale

Se da un lato, & imperativo che i carbon claim siano chiari, veritieri, accurati e non fuorvianti, dall’altro e
fondamentale che i destinatari del messaggio abbiamo le competenze e le capacita per comprenderlo
valutarlo correttamente. Per tale ragione, 'ANOVA ¢ stata ripetuta considerando i differenti livelli di
comprensione dei claim da parte dei partecipanti. La comprensione & stata assunta come proxy della
conoscenza pregressa individuale. Il livello di comprensione é stato calcolato considerando che il 58% dei
rispondenti non ha risposto correttamente a una o a entrambe le domande tese a verificare la comprensione
dei claim proposti, mentre il 42% ha risposto alle due domande in modo appropriato. Conseguentemente,
sono stati definiti due livelli di comprensione: basso ed elevato. La Tabella 3 riporta la distribuzione del livello
di comprensione tra i quattro gruppi.

Livello di comprensione tra gruppi
Gruppi 1 2 3 4 Totale
Comprensione bassa 222 199 138 49 608
% 85% 76% 53% 19% 58%
Comprensione elevata 39 62 124 213 438
% 15% 24% 47% 81% 42%

Tabella 3: Distribuzione del livello di comprensione tra i quattro gruppi
Per ciascun livello di comprensione sono stati esaminati nuovamente gli effetti dei due fattori — il
commitment nel ridurre le emissioni e I'utilizzo della dichiarazione “Carbon neutral” — sulle tre variabili di
outcome. Di seguito sono riportati i risultati in base alla logica del confronto “a coppie”, ossia operando una
valutazione comparativa tra due claim per volta, come nella precedente analisi.

Intenzione d’acquisto

L’analisi ANOVA per I'intenzione d’acquisto non ha mostrato risultati significativi per il livello di comprensione
basso, mentre per il livello di comprensione elevato la differenza tra alcune medie € risultata significativa (p-
value<0,01).

In particolare, dichiarare un elevato livello di commitment ha un effetto positivo e significativo (p-value<0,01)
sull’intenzione ad acquistare la sedia per il livello di comprensione elevata. Infatti, comparando i due scenari
in cui la comunicazione varia in base al livello di impegno dichiarato dall’azienda (D1), si riscontra che
I'intenzione d’acquisto dei consumatori aumenta — in media — di 0,90 quando |'azienda dichiara di
intraprendere azioni di riduzione e compensazione considerando I'intero ciclo di vita del prodotto (M1=3,39;
M3=4,29) (Figura 9). Non vengono invece percepite differenze quando la comprensione si attesta su un livello
basso.
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Figura 9: Effetto del commitment lungo I'intera supply chain (Comprensione elevata)

Similmente, considerando un livello elevato di comprensione, se la comunicazione recante il claim “Carbon
neutral” viene sostanziata da informazioni esplicative a supporto del claim (D4) precisando che le iniziative
di riduzione/compensazione delle emissioni sono implementate lungo l'intera supply chain, I'intenzione
d’acquisto subisce un aumento medio pari a 0,67 (p-value<0,01; M,=3,87; M4=4,54) (Figura 10). Anche in
guesto caso, quando non vi € comprensione, il consumatore non risulta sensibile a tale effetto.

Intenzione d'acquisto
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Senza informazioni esplicative Con informazioni esplicative

Figura 10: Effetto delle informazioni esplicative a supporto del claim “Carbon neutral”
(Comprensione elevata)

La variazione maggiore (in media paria 1,15) si osserva quando il livello di comprensione & elevato e vengono
somministrati entrambi gli stimoli informativi (D5). Questo significa che |'effetto congiunto derivante dalla
dichiarazione di un elevato commitment e dall’utilizzo del claim “carbon neutral” ha una profonda influenza
positiva e significativa sull’intenzione d’acquisto della sedia (p-value<0,01; M1=3,39; M,=4,54) (Figura 11). Al
contrario, non esistono differenze significative quando i consumatori non comprendono il messaggio.
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Figura 11: Effetto congiunto del commitment lungo I'intera supply chain e del claim
“Carbon neutral” (Comprensione elevata)

IM

(D3), e possibile
concludere che i consumatori non riescano a cogliere quando il carbon claim é utilizzato in modo fuorviante,

Per quanto riguarda il riconoscimento dell’utilizzo ingannevole del claim “Carbon neutra

sia quando la comprensione si attesta su un livello elevato sia quando registra un livello inferiore. Infatti,

\

anche quando la comprensione e elevata, comparando l'intenzione d’acquisto tra i due gruppi, non
emergono risultati significativi (p-value=0,30; M=3,39; M,=3,87) (Figura 12).

Intenzione d'acquisto
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Senza claim ingannevole Con claim ingannevole

Figura 12: Effetto del claim ingannevole “Carbon neutral” (Comprensione elevata)

Allo stesso modo, mantenendo un livello di commitment elevato, I'effetto dell’utilizzo addizionale del claim
“Carbon neutral” (D2) non viene percepito dai consumatori poiché non significativo sia per un livello di
comprensione elevato (p-value=0,39; M3=4,29; M4=4,54) (Figura 13) sia per un livello di comprensione basso.
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Figura 13: Effetto del claim “Carbon neutral” (Comprensione elevata)
Qualita ecologica percepita

L’analisi ANOVA per la seconda variabile esaminata ha rivelato che la variazione della qualita ecologica
percepita media tra i gruppi & statisticamente significativa per alcuni confronti in entrambi i livelli di
comprensione.

Nello specifico, laddove il claim non & stato compreso (Comprensione bassa), le differenze tra le medie
risultano significative — con un p-value<0,05 —solo per due confronti. Sia dichiarare un maggiore commitment
dimostrando la veridicita dell’espressione “Carbon Neutral” (M2=2,71; M4=2,10) sia utilizzare il claim “Carbon

IM

neutral” per avvallare la comunicazione di un commitment elevato (M3=2,70; M4=2,10) sortisce un effetto
peggiorativo, rispettivamente di -0,61 (Figura 14) e -0,60 (Figura 15). In altre parole, sostanziare la
dichiarazione “Carbon neutral” con informazioni piu accurate e approfondite, prevendendo quindi il rischio
di greenwashing (D4) oppure rafforzare la dichiarazione di impegno lungo lintera filiera con il claim sulla
neutralita carbonica (D2) ha un’influenza negativa sul consumatore. Questo significa che, relativamente alla
percezione della qualita ecologica della sedia, il consumatore avverte negativamente l'introduzione di uno
stimolo informativo addizionale quando non comprendono pienamente il messaggio, presumibilmente
poiché & maggiormente confuso dall’integrazione di ulteriori informazioni che non riesce a interpretare

correttamente.
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Figura 14: Effetto delle informazioni esplicative a supporto del claim “Carbon neutral”
(Comprensione bassa)
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Figura 15: Effetto del claim “Carbon neutral” (Comprensione bassa)

Y

Considerando lo scenario in cui il claim & stato pienamente compreso (Comprensione elevata), |'unico
risultato significativo (p-value<0,01) deriva dal confronto tra la qualita ecologica media percepita dal terzo
gruppo rispetto al quarto. Tramite tale comparazione € possibile valutare I'effetto dell’utilizzo addizionale
del claim “Carbon Neutral” quando il messaggio riporta un elevato commitment lungo l'intera filiera (D2). In
guesto caso, al contrario dello scenario in cui la comprensione € bassa, € emerso che i consumatori valutano
positivamente I’utilizzo del claim piu accurato (p-value<0,01; Ms=2,39; M,=2,81). Infatti, la qualita ecologica
percepita aumenta in media di 0,43 (Figura 16).
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Figura 16: Effetto del claim “Carbon neutral” (Comprensione elevata)

L'effetto sul consumatore di comunicare un’'impegno supplementare da parte dell’azienda che interviene
sull'intera supply chain (D1) non ha fatto emergere differenze significative per entrambi i livelli di
comprensione (bassa: p-value=1; M;=2,56; M3=2,70; elevata: p-value=1; M;=2,58; M3=2,39).
Analogamente, il consumatore non & sensibile all’effetto congiunto di comunicare un impegno
supplementare e di definire il prodotto “Carbon neutral” sia per il livello di comprensione basso (p-
value=0,13; M;=2,56; M4=2,10) che per il livello di comprensione elevato (p-value=1; M;=2,58; M;=2,81).
Per quanto riguarda I'effetto di sostanziare il termine “Carbon neutral” con informazioni esplicative, i
consumatori non percepiscono differenze solo quando la comprensione & elevata (p-value=0,43; M,=2,50;
M,=2,81).

Tali risultati indicano che il consumatore non é sensibile alle variazioni del messaggio in base alla
dichiarazione di un grado diverso di impegno aziendale nel combattere il cambiamento climatico, non
riconoscendo differenze in termini di performance ambientali tra le diverse sedie presentate, sia quando
comprendono che quando non riescono a interpretare il messaggio.

Infine, sia i consumatori che riportano un livello di comprensione basso (p-value=1; M;=2,56; M,=2,71) sia i
consumatori che hanno compreso il claim (p-value=1; M;=2,58; M,=2,50) non riescono a identificare
messaggi contenti carbonwashing.

Reputazione aziendale

Infine, I'analisi ANOVA per la terza variabile di outcome — la reputazione aziendale — ha rivelato che le
differenze nelle medie dei non sono statisticamente significative per nessuno dei due livelli di comprensione
analizzati (basso ed elevato). Pertanto, & possibile giungere alle medesime conclusioni di cui sopra: i
consumatori valutano analogamente aziende che hanno messo in atto azioni per contrastare il cambiamento
climatico con un diverso livello di riduzione delle emissioni di CO,. Altresi non sono sensibili e non riconosco
le pratiche di carbonwashing.
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2.2. Studio B

Il primo esperimento é stato replicato al fine di corroborare ed ampliare i risultati raggiunti inizialmente nello

Studio A.

2.2.1.Descrizione del campione

L'esperimento & stato somministrato nuovamente attraverso una survey online a un diverso campione di

individui ma sempre rappresentativo della popolazione italiana di eta compresa trai 18 e i 70 anni. La survey

ha permesso di raccogliere 1104 questionari validi. La Tabella 4 descrive le caratteristiche sociodemografiche

del campione.

Campione Studio B

donna 553 50%
Genere uomo 551 50%
Totale 1104 100%
Nord-ovest 296 27%
Area Nord-est 211 19%
geografica Centro 249 23%
Sud 348 32%
Totale 1104 100%
18-24enni 112 10%
25-34enni 172 16%
Etd 35-44enni 203 18%
45-54enni 260 24%
55-70enni 357 32%
Totale 1104 100%
licenza elementare o nulla 5 0%
licenza media inferiore 57 5%
. . sc_:uola media-superiore senza conseguimento 48 4%
Titolo di | diploma
studio diploma medio-superiore 463 42%
universita, senza aver conseguito la laurea 125 11%
laurea o superiore 406 37%
Totale 1104 100%
meno di 10.000 abitanti 212 19%
10.000-30.000 abitanti 239 22%
Dimension | 30.000-100.000 abitanti 290 26%
e centro | 100.000-250.000 abitanti 115 10%
abitato 250.000-500.000 abitanti 60 5%
piu di 500.000 abitanti 188 17%
Totale 1104 100%

Tabella 4: Descrizione campione Studio B
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2.2.2.Design

| risultati del primo studio hanno rivelato che la conoscenza pregressa sia un elemento cruciale affinché i
consumatori siano sensibili all’utilizzo di determinati carbon claim e affinché tali messaggi sortiscano un
effetto positivo. Le iniziative realizzate dalle aziende per ridurre o compensare le emissioni di CO; vengono
sovente comunicate attraverso terminologie specifiche, risultando di difficile comprensione per il
consumatore, la cui conoscenza pregressa appare spesso inadeguata per interpretarle correttamente.
Pertanto, e stato condotto un secondo studio al fine di valutare I’effetto di un nuovo fattore — la conoscenza
indotta — che modera la relazione tra lo stimolo informativo presentato (i carbon claim) e le variabili di
outcome analizzate (intenzione d’acquisto, qualita ecologica percepita e reputazione aziendale) (Figura 17).
L'obiettivo di introdurre questo tipo di conoscenza specifica & quello di istruire i consumatori, permettergli
di comprendere ed elaborare le informazioni in maniera corretta, quindi aumentare la probabilita che
prendano decisioni di acquisto consapevoli, scegliendo prodotti con un minore (e tangibile) impatto
ambientale e preferendo aziende realmente coinvolte nella lotta al cambiamento climatico.

Fattori Conoscenz Outcome ‘
a indotta

Intenzione
d’acquisto

Commitment
Qualita

ecologica
percepita

Neutrality
Reputazione
aziendale

Figura 17: Relazioni tra variabili - Studio B

Pur mantenendo il medesimo design between-subjects fattoriale 2x2 (si veda Studio A — Figura 2), a
differenza del primo studio, i rispondenti sono stati divisi casualmente in due gruppi pil omogenei possibile
dal punto di vista sociodemografico. Il primo gruppo ha ricevuto delle informazioni preliminari sulla Carbon
Neutrality (Figura 18), mentre il secondo gruppo non ha ricevuto alcuna informazione preliminare. Le
informazioni preliminari sono assunte come proxy della conoscenza indotta.
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Lo sapevi che...

La «carbon neutrality» — obiettivo europeo per il 2050 — indica uno stato di equilibrio tra la
CO, emessa in atmosfera e quella eliminata.

Secondo gli standard ISO 14021 e PAS 2060, un prodotto € «carbon neutral» se le emissioni
generate durante tutte le fasi del suo ciclo di vita — dall’estrazione/produzione delle materie
prime, il trasporto, la fabbricazione negli stabilimenti aziendali, la distribuzione, fino all’'uso del
prodotto e al fine vita — sono uguali o inferiori a quelle rimosse.

Per perseguire la “carbon neutrality” le aziende dovrebbero intraprendere tre azioni
consecutive: prima misurare le emissioni lungo l'intero ciclo di vita dei propri prodotti, poi
intraprendere azioni per la riduzione di tali emissioni e, infine, possono compensare le
emissioni di CO; non evitabili attraverso progetti volti all'assorbimento o al sequestro di

carbonio, come la riforestazione.

Figura 18: Informazioni preliminari sulla Carbon Neutrality

Tutti i rispondenti — sia quelli che hanno ricevuto le informazioni preliminari sia quelli che non le hanno
ricevute — sono stati poi assegnati in modo casuale uno dei quattro carbon claim (si veda Studio A — Figura
2). In tal modo, i partecipanti sono stati divisi in otto gruppi omogenei rispetto alle caratteristiche
sociodemografiche (Tabella 5):
- quattro gruppi (1-2-3-4) hanno letto le informazioni preliminari sulla carbon neutrality e,
successivamente, hanno ricevuto uno dei quattro stimoli informativi sui carbon claim;
- quattro gruppi (5-6-7-8) hanno ricevuto direttamente uno dei quattro stimoli senza leggere
alcuna informazione preliminare.

Anche in questo caso, accanto ai messaggi € stata mostrata a tutti i rispondenti, indipendentemente dal
gruppo di appartenenza, 'immagine della sedia in legno Lorena (si veda Studio A — Figura 3).

Analogamente al primo studio, i partecipanti hanno risposto alle stesse domande volte a definire le tre
variabili di outcome - intenzione d’acquisto, qualita ecologica percepita e reputazione aziendale -
esprimendo un punteggio da 1 a 6 (si veda lo Studio A per il dettaglio delle scale di misurazione utilizzate).
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Informazioni
preliminari sulla Si Si Si
Carbon Neutrality

Stimolo visualizzato 1 2 3

Genere Totale

68 69
Provenienza
geografica

Nord-ovest 37 36 37 36 38 36 38 38 296
Nord-est 27 26 26 25 27 27 27 26 211
Centro 32 31 31 31 31 31 31 31 249
Sud 44 43 43 44 43 44 45 42 348

Fascia d’eta
18-24enni 14 14 14 14 14 14 14 14 112
25-34enni 22 21 21 21 22 22 22 21 172
35-44enni 26 25 26 25 25 25 26 25 203
45-54enni 33 32 32 32 33 32 33 33 260
55-70enni 45 44 44 44 45 45 46 44 357

137 1104

Tabella 5: Distribuzione sociodemografica negli otto gruppi

28



2.2.3.Risultati

La presentazione di informazioni volte ad ampliare la conoscenza dei consumatori non sortisce alcun effetto
sulla comprensione dei quattro carbon claim (stimoli). Infatti, i due livelli di comprensione (basso ed elevato)
si attestano su distribuzioni molto simili considerando i consumatori che hanno visualizzato le informazioni
preliminari sulla Carbon Neutrality e quelli che non le hanno ricevute (Tabella 6).

Stimolo 1 Stimolo 2 Stimolo 3 Stimolo 4
Info preliminari Si No Si No Si No Si No
Comprensione 86% 86% 73% 75% 65% 52% 23% 15%
bassa %
Comprensione 14% 14% 27% 25% 35% 48% 77% 85%
elevata %

Tabella 6: Comprensione % in relazione alla conoscenza indotta

In conformita al primo studio, sono state condotte analisi di statistica inferenziale attraverso I'utilizzo del
software Stata 17 al fine di valutare la sensibilita dei consumatori rispetto a carbon claim che comunicano un
differente livello di impegno aziendale rispetto alle iniziative di riduzione e compensazione delle emissioni e
utilizzano (o meno) il claim sulla neutralita carbonica. Nel presente studio gli effetti del commitment e del
claim “Carbon neutral” sono stati analizzati considerando due differenti scenari in base alla presenza/assenza
di conoscenza indotta — misurata in base alla somministrazione o alla non somministrazione delle
informazioni preliminari sulla Carbon Neutrality.
Di seguito vengono esposti i risultati in relazione alle medesime domande di ricerca presentate nello Studio
A:
(D1) Qual e I'effetto sul consumatore di comunicare la realizzazione di iniziative volte alla
decarbonizzazione dell’intera supply chain?
(D2) Qual e I'effetto sul consumatore di definire un prodotto “Carbon neutral”?
(D3) Qual e I'effetto sul consumatore di utilizzare il termine “Carbon neutral” in modo ingannevole?
(D4) Qual e I'effetto sul consumatore di sostanziare il termine “Carbon neutral” con informazioni
esplicative?
(D5) Qual e I'effetto sul consumatore di comunicare congiuntamente la realizzazione di iniziative
volte alla decarbonizzazione dell’intera supply chain e definire il prodotto “Carbon neutral”?

Partendo dallo studio dell'intenzione d’acquisto, I'analisi della varianza non é risultata significativa (p-
value=1) per nessuno dei confronti considerati (D1, D2, D3, D4 e D5) in relazione ad entrambi gli scenari di
conoscenza indotta.

Esaminando I'effetto di comunicare un commitment maggiore, ossia la realizzazione di iniziative volte alla
decarbonizzazione della dell’intera supply chain (D1), si riscontra un peggioramento quando vengono
presentate le informazioni preliminari sulla carbon neutrality (As= 0,06, Ano=0,14) (Figura 19). D’altro canto,
essendo tali differenze non significative (p-value=1), & possibile concludere che la presentazione di tali
informazioni non sortisca alcun effetto sulla percezione del commitment aziendale da parte del consumatore,
quindi sull’intenzione d’acquisto.
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Intenzione d'acquisto
5,5 p-value=1 p-value=1

4,43 4,49
45 4,37 4,35

3,5
3 <4 A=0,06 —» < A=014 —p
2,5

1,5

Commitment basso Commitment elevato Commitment basso Commitment elevato

Con conoscenza indotta Senza conoscenza indotta

Figura 19: Effetto del commitment lungo l'intera supply chain (con e senza conoscenza indotta)

Altresi, I'effetto di moderazione della conoscenza indotta tra la dichiarazione di neutralita carbonica e
I'intenzione ad acquistare la sedia (D2) & negativo (As=-0,17; Ano=0,01) (Figura 20). Sebbene possa sembrare
che la trasmissione delle informazioni sulla carbon neutrality peggiori I'impatto dell’utilizzo del claim “Carbon
neutral”, tale risultato non e statisticamente significativo (p-value=1). Pertanto, anche in questo caso, la
conoscenza indotta non ha ripercussioni sulla sensibilita del consumatore.

Intenzione d'acquisto

6
55 p-value=1 p-value=1

5

4,49 4,5

45 4,43 426

4
3,5 A=

3 <+ - <+— A=0,01

n17

2,5

2
1,5

1

Senza claim "Carbon Con claim "Carbon Senza claim "Carbon Con claim "Carbon
neutral” neutral” neutral” neutral”
Con conoscenza indotta Senza conoscenza indotta

Figura 20: Effetto del claim “Carbon neutral” (con e senza conoscenza indotta)

Similmente, anche nel caso in cui il claim “Carbon neutral” venga utilizzato in modo fuorviante (D3), I'effetto
indiretto della conoscenza sull’intenzione d’acquisto disincentiva il riconoscimento dell’ingannevolezza del
messaggio poiché I'intenzione d’acquisto media aumenta (As=0,06) rispetto allo scenario senza informazioni
in cui invece diminuisce, anche se trascurabilmente (Ano=-0,01) (Figura 21). Tuttavia, anche tali risultati non
risultano statisticamente significativi (p-value=1).
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Figura 21: Effetto del claim ingannevole “Carbon neutral” (con e senza conoscenza indotta)

Per quanto riguarda I'effetto di sostanziare il termine “Carbon neutral” con informazioni esplicative (D4),
I’effetto moderatore della conoscenza indotta & anche in queto caso negativo (As=-0,17; Ano=0,16) e non
significativo (p-value=1) (Figura 22).

Intenzione d'acquisto

6
55 p-value=1 p-value=1
5
4,5
45 43 426 4,34
4
3,5 _
3 <+ - <— A=0,16
n17
2,5
2
1,5
1
Senza informazioni Con informazioni @ Senzainformazioni Con informazioni
esplicative esplicative esplicative esplicative
Con conoscenza indotta Senza conoscenza indotta

Figura 22: Effetto delle informazioni esplicative a supporto del claim “Carbon neutral”
(con e senza conoscenza indotta)

Considerando I'effetto di moderazione della conoscenza indotta congiuntamente sulla comunicazione di un
elevato commitment e dell'impiego del claim “Carbon neutral” (D5), la loro efficacia media peggiora
sensibilmente quando le informazioni vengono visualizzate (As=-0,11; Ano=0,15) (Figura 23). Tuttavia,
essendo i risultati non statisticamente significativi (p-value=1), & possibile concludere che non esistono

differenze tra i due scenari.
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Figura 23: Effetto congiunto del commitment lungo l'intera supply chain e del claim
“Carbon neutral” (con e senza conoscenza indotta)

Analogamente a quanto riportato per l'intenzione d’acquisto, I'analisi della varianza per sia la qualita
ecologica percepita sia per la reputazione aziendale non € risultata statisticamente significativa (p-value=1)
per entrambi gli scenari di conoscenza indotta.

In conclusione, seppur istruito circa le diverse iniziative di decarbonizzazione che possono essere messe in
atto dalle aziende, il consumatore non riesce comunque a comprendere correttamente i carbon claim che gli
vengono presentati. Pertanto, non percepisce i diversi impegni assunti dalle aziende e, conseguentemente,
non premia quelle piu virtuose attraverso I'acquisto dei prodotti che manifestano caratteristiche migliori dal
punto di vista ambientale. Infine, anche quando educati, i consumatori possono essere vittima di
carbonwashing, ossia vengono ingannati da carbon claim che, in realta, non riflettono azioni e impegni
concreti da parte delle aziende.
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3. Esperimento 2 — Iniziative di Decarbonizzazione

L'esperimento & volto a indagare quali siano le caratteristiche maggiormente significative per i consumatori
in relazione ai progetti di decarbonizzazione implementati dalle aziende. In fine & quello di comprendere
quali siano le iniziative di maggior successo all’interno dell’arena competitiva in cui le aziende appartenenti
alla filiera del legno concorrono attraverso la realizzazione di progetti sostenibili legati alla riduzione e alla
compensazione delle emissioni di CO,.

3.1. Descrizione del campione

L’esperimento & stato somministrato attraverso una survey online a un campione di individui rappresentativo
della popolazione italiana di eta compresa tra i 18 e i 70 anni. La survey ha permesso di raccogliere 1104
guestionari validi. La Tabella 6 descrive le caratteristiche sociodemografiche del campione.

Campione Esperimento 2

donna 553 50%
Genere uomo 551 50%
Totale 1104 100%
Nord-ovest 296 27%
Nord-est 211 19%
e g\gr o2 ., | Centro 249 23%
Sud 348 32%
Totale 1104 100%
18-24enni 112 10%
25-34enni 172 16%
Eta 35-44enni 203 18%
45-54enni 260 24%
55-70enni 357 32%
Totale 1104 100%
licenza elementare o nulla 5 0%
licenza media inferiore 57 5%
. . sc_:uola media-superiore senza conseguimento 48 4%
Titolo di | diploma
studio diploma medio-superiore 463 42%
universita, senza aver conseguito la laurea 125 11%
laurea o superiore 406 37%
Totale 1104 100%
meno di 10.000 abitanti 212 19%
Dimension | 10.000-30.000 abitanti 239 22%
e centro | 30.000-100.000 abitanti 290 26%
abitato 100.000-250.000 abitanti 115 10%
250.000-500.000 abitanti 60 5%
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piu di 500.000 abitanti 188 17%

Totale 1104 100%
Tabella 6: Descrizione campione Esperimento 2

3.2. Design

Il presente esperimento ha I'obiettivo di rivelare le preferenze del consumatore a partire dalle sue scelte
rispetto una serie di alternative ipotetiche, nella fattispecie progetti di decarbonizzazione con caratteristiche
differenti implementati da aziende operanti nella filiera del legno.

Attraverso la realizzazione di un Discrete Choice Experiment (DCE) e stato possibile cogliere le preferenze dei
rispondenti in maniera indiretta, ossia senza chiedere direttamente di esprimere una preferenza sulle
caratteristiche che un progetto di decarbonizzazione dovrebbe avere (preferenza dichiarata), bensi facendo
emergere l'importanza relativa di ciascuna caratteristica attraverso l'analisi delle scelte ripetute dei
partecipanti (preferenza rivelata)?. | dati acquisiti a partire dalle preferenze rivelate sono piu affidabili
rispetto a quelli che si basano sulle scelte dichiarate, le quali, anche se piu semplici da ottenere, possono
portare a risultati fuorvianti a causa di molteplici response bias?*. Per tali ragioni & stato scelto di sviluppare
decarbonizzazione, che si caratterizzano per differenti attributi, ognuno dei quali puo assumere differenti
livelli.

Per definire quali fossero gli attributi piu rilevanti da includere nell’esperimento, & stata condotta un’analisi
estensiva della letteratura e degli studi esistenti sul comportamento del consumatore legato al tema delle

25 26 27 29 30 31 considerando

emissioni di CO, , della carbon footprint® e delle iniziative di offsetting
parallelamente le peculiarita del progetto PES&PEF.
A valle di questo processo di revisione, sono stati identificati quattro attributi particolarmente significativi

per i consumatori all’interno dei progetti di decarbonizzazione (Tabella 7). In particolare, il primo attributo e

23 Ryan, M., Kolstad, J. R., Rockers, P. C., & Dolea, C. (2012). How to conduct a discrete choice experiment for health
workforce recruitment and retention in remote and rural areas: a user guide with case studies (No. 74489, pp. 1-94).
The World Bank

2 Mangham, L. J., Hanson, K., & McPake, B. (2009). How to do (or not to do). Designing a discrete choice experiment
for application in a low-income country. Health policy and planning, 24(2), 151-158.

25 Huu Phuc Dang, Anni Rahimah, Julia Ying-Chao Lin, Bao Quoc Truong-Dinh, Pavel D. Glebanov, Syed Hassan Raza,
Nancy Runnan Li, Julian Ming-Sung Cheng, What makes consumers willing to pay for carbon taxes—A view of terror
management theory. Sustainable Production and Consumption, Volume 28, 2021, Pages 1192-1203, ISSN 2352-5509
%6 Kim, Y., Yun, S., Lee, J., & Ko, E. (2016). How consumer knowledge shapes green consumption: An empirical study on
voluntary carbon offsetting. International Journal of Advertising, 35(1), 23-41.

27Kim, Y., Yun, S., & Lee, J. (2014). Can companies induce sustainable consumption? The impact of knowledge and social
embeddedness on airline sustainability programs in the US. Sustainability, 6(6), 3338-3356.

2 |sley, S. C., Stern, P. C., Carmichael, S. P., Joseph, K. M., & Arent, D. J. (2016). Online purchasing creates opportunities
to lower the life cycle carbon footprints of consumer products. Proceedings of the National Academy of Sciences,
113(35), 9780-9785.

2% Warburg, J., Frommeyer, B., Koch, J., Gerdt, S.-O., Schewe, G. (2021). Voluntary carbon offsetting and consumer
choices for environmentally critical products—An experimental study. Business Strategy and the Environment, 30(7),
3009-3024.

30 T30, Y., Duan, M., Deng, Z. (2021) Using an extended theory of planned behaviour to explain willingness towards
voluntary carbon offsetting among chinese consumers. Ecol. Econ., 185, Article 107068.

317Zhang, B., Ritchie, B., Mair, J., & Driml, S. (2019). Can message framings influence air passengers’ perceived credibility
of aviation voluntary carbon offsetting messages?. Journal of Sustainable Tourism, 27(9), 1416-1437.
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legato alla riduzione delle emissioni all’interno della propria filiera mentre gli altri tre sono relativi a progetti
di compensazione delle emissioni, legati specificatamente alla gestione sostenibile delle foreste.

Una volta fissati gli attributi, occorre garantire che i livelli siano realistici e significativi. Il numero ottimale di
livelli dovrebbe riflettere la gamma di situazioni in cui i rispondenti potrebbero imbattersi nella vita reale.
Tuttavia, un eccessivo numero di livelli comporta una maggiore complessita e un elevato numero di scelte,
che potrebbe andare a scapito dell’accuratezza delle risposte. Pertanto, si & optato per due livelli: un livello

base e un livello migliorativo. La tabella 7 riporta i quattro attributi con i relativi livelli (Basso/Elevato) e unita
di misura.

Attributi Definizione Elevato
Riduzione Riduzione delle emissioni annue ton CO; 0 1000
CO; all'interno della propria filiera evitata
Assorbimento | Gestione sostenibile delle foreste che
on/o assente presente

CO; permette di assorbire CO> /olf

Gestione sostenibile delle foreste che
Biodiversita | permette di ripristinare la on/off assente presente

biodiversita

Ubicazione del progetto di gestione Paese in via ;
Ubicazione N prog g vicinanza T Italia

sostenibile delle foreste di sviluppo

Tabella 7: Attributi e livelli del Discrete Choice Experiment

Sulla base del numero di attributi e livelli sono state definite 16 (=2*) combinazioni. Tali combinazioni
rappresentano 16 differenti iniziative di decarbonizzazione, che corrispondono a 16 diversi profili aziendali.
Ogni profilo costituisce, di fatto, una specifica configurazione di attributi e livelli. L'obiettivo del DCE € quello
di mettere i rispondenti davanti a scelte che costituiscano dei dilemmi, presentando nessuna alternativa
come oggettivamente migliore dell’altra, in quanto ognuna possiede caratteristiche sia positive che negative.
Pertanto, al fine di minimizzare la presenza di scelte semplici — ovvero la presenza di profili
dominanti/inferiori che razionalmente sarebbero sempre stati selezionati/scartati dai rispondenti — & stato
eliminato il profilo aziendale che registrava tutti gli attributi a livello “Basso”. Per minimizzare la
sovrapposizione di profili simili e bilanciare I'utilita delle alternative presentate, sono stati eliminati due
profili poiché duplicavano la configurazione di altri due. Tale sovrapposizione appare inevitabile dal momento
che I'attributo Ubicazione non si applica quando i progetti sulla gestione sostenibile delle foreste sono
entrambi assenti. In conclusione, sono stati ottenuti 13 profili utili, bilanciati e significativi.

A ogni rispondente e stato chiesto di compiere delle scelte (task). Ogni task consiste nello scegliere uno trai
guattro profili aziendali presentati. Ogni partecipante deve eseguire sei task ripetuti: cinque task, per coprire
almeno una volta tutti i 13 profili aziendali, e un handout, che serve a garantire di avere sufficienti dati per
rivelare correttamente le preferenze. La Figura 24 mostra i sei task di scelta configurati in base alla
combinazione di differenti profili aziendali.
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Task 1 Task 2 Task 3
Attributi aziendal | azienda9 | azienda3 |aziendall| azienda5 | azienda6 | azienda7 | azienda8 |aziendal6| aziendal | azienda9 |aziendall
Riduzione delle emissioni annue
" N ton_ €0, 1000 1000 0 1000 1000 0 1000 0 1000 1000 1000 1000
dell'intera filiera (scope 1-2-3) evitata
Gestione sostenibile delle foreste che
. ) Clodeii| presente | assente | presente | presente | assente | presente | presente | assente | presente | presente | assente | presente
permette di assorbire CO2
Gestione sostenibile delle foreste che
o o L Cldeii| presente | presente | presente | assente | presente | assente assente | presente | presente | presente | presente | assente
permette di ripristinare la biodiversita
o . Paese in Paese in Paese in Paese in
Ubicazione del progetto gestione o . ) ) ) . . . . ) - . .
o vicinanza via di Italia Italia Italia via di Italia via di Italia Italia via di Italia Italia
sostenibile delle foreste . . . .
sviluppo sviluppo sviluppo sviluppo
Task 4 Task 5 Handout 1
azienda5 | azienda7 |aziendal4 | azienda6 | azienda2 |aziendalO| azienda4 | azienda5 | azienda6 | azienda8 | azienda2 | azienda4d
1000 1000 0 0 0 1000 0 1000 0 0 0 0
assente | presente | presente | presente | assente assente | presente | assente | presente | assente assente |presente
presente | assente | presente | assente | presente | assente assente | presente | assente | presente | presente | assente
Paesein | Paesein | Paesein Paese in Paesein | Paesein Paesein | Paesein
via di via di via di Italia via di / via di via di Italia Italia via di via di
sviluppo | sviluppo | sviluppo sviluppo sviluppo | sviluppo sviluppo | sviluppo

Figura 24: | sei task di scelta
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Prima di visualizzare i task e dichiarare la loro preferenza, € stato mostrato un messaggio che aiutasse
i rispondenti a immedesimarsi in un contesto reale (Figura 24), al fine di ridurre i bias derivanti dalla
natura ipotetica dei task di scelta®’. Inoltre, affinché i task fossero ulteriormente realistici e
rispecchiassero una situazione di scelta concreta, non & stato chiesto di esprimere la preferenza circa
un profilo aziendale, bensi di scegliere tra quattro ipotetici prodotti realizzati dalle aziende presentate,
considerandolo uguale nel prezzo e in qualita.

Quattro aziende appartenenti alla filiera del legno, che realizzano il medesimo prodotto,
hanno deciso di implementare progetti volti a combattere il cambiamento climatico. |
progetti possono differire per le sequenti azioni:
- riduzione delle emissioni annue all’interno della propria filiera produttiva
- gestione sostenibile delle foreste che permette di assorbire CO;
- gestione sostenibile delle foreste che permette di ripristinare la biodiversita
dell’area

| progetti legati alla gestione sostenibile delle foreste possono differire anche in base alla
loro ubicazione geografica.

Tenendo in considerazione le seguenti iniziative di lotta al cambiamento climatico
intraprese dalle quattro aziende, considerando che queste aziende realizzano un
prodotto uguale nel prezzo e in qualita, il prodotto di quale azienda sceglierebbe?

Figura 24: Messaggio introduttivo ai task di scelta

32 schwirplies, C., Dutschke, E., Schleich, J., & Ziegler, A. (2019). The willingness to offset CO2 emissions from
traveling: Findings from discrete choice experiments with different framings. Ecological Economics, 165, 106384
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3.3 Risultati

| DCE si basano sulla teoria comportamentale dell’utilita casuale (Random Utility Theory — RUT)33 34 35
che assume esista un costrutto latente, 'utilita individuale (Ui,) che non pud essere osservata
direttamente e che include due componenti — una sistematica e spiegabile (Vin) e una causale e non
spiegabile (&in):

Uin = Vin + &n

Poiché esiste una componente casuale, le utilita (o preferenze) sono intrinsecamente stocastiche.
Pertanto, non & possibile stimare esattamente quale sia I'alternativa preferita da un individuo, quanto
piuttosto la probabilita che un individuo scelga una determinata alternativa. Di fatto, il DCE definisce
come le probabilita di scelta siano influenzate dai cambiamenti nelle alternative, ossia nei livelli degli
attributi®®.

Per analizzare i dati & stata condotta una conjoint analysis tramite I'utilizzato del software Stata 17.
Attraverso tale analisi & stato possibile calcolare I’Average Marginal Component Effect (AMCE)
associato a ciascun attributo, ossia la variazione media nella probabilita di scegliere un profilo
aziendale se un attributo passa dal livello di base al livello ipoteticamente migliorativo (livello
focale)¥.

Dall’analisi € emerso che gli attributi che riportano un AMCE maggiore sono |'assorbimento della CO;
(AMCE=0,0856; p-value<0,01) e il ripristino della biodiversita (AMCE=0,0858; p-value<0,01), seguiti
dalla riduzione di CO, (AMCE=0,0457; p-value<0,01) e, infine, dall’'ubicazione (AMCE=0,0161; p-
value<0,05) (Tabella 8).

La figura 25 mostra la variazione media nella probabilita di scegliere un profilo aziendale se un
attributo passa dal livello di base al livello migliorativo (livello focale). Tali risultati mostrano che,
passando dal livello base al livello focale, la probabilita che un profilo aziendale venga scelto da un
consumatore aumenta dell’8,58% se il progetto di gestione sostenibile delle foreste include iniziative
volte al ripristino della biodiversita. Leggermente inferiore, pari all’8,56% & I'incremento della
probabilita di scelta dovuto a iniziative di riforestazione che implicano I'assorbimento delle emissioni
di CO,. La probabilita di scelta aumenta in misura inferiore (4,57%) quando l'iniziativa é volta alla
riduzione delle emissioni all'interno della filiera. Infine, I'ubicazione del progetto di gestione delle
foreste, in termini di vicinanza al consumatore, aumenta la probabilita di selezione del profilo
dell’1,61%. Specificatamente, il livello base prevede che il progetto sia implementato in un paese in
via di sviluppo mentre il livello focale dispone la realizzazione dell’iniziativa in Italia.

33 Thurstone, L. L. 1927. A law of comparative judgment. Psychological Review, 34 273-286

34 McFadden, D. 1974. Conditional logit analysis of qualitative choice behavior. In P. Zarembka (ed.) Frontiers in
Econometrics. New York: Academic Press, 105-142.

35 McFadden, D. 1986. The choice theory approach to market research. Marketing Science, 5 275-279.

36 Louviere, J.J. Flynn, T.N. & Carson, R.T. 2010. Discrete Choice Experiments Are Not Conjoint Analysis. Journal
of Choice Modelling, 3(3): 57-72.

37 Hainmueller, J., Hopkins, D. J., & Yamamoto, T. (2014). Causal inference in conjoint analysis: Understanding
multidimensional choices via stated preference experiments. Political analysis, 22(1), 1-30.
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LE FORESTE CHE RIGENERANO L'ECONOMIA

Variable / Levels Est. SE t P>|t| LCI ucI
rid

0 0.0000 . . . . .

1 0.0457 0.0058 7.8639 0.0000 0.0343 0.0571
ass

0 0.0000 . . . . .

1 0.0856 0.0066  12.9191 0.0000 0.0726 0.0986
bio

] 0.0000 . . . . .

1 0.0858 0.0070  12.3348 0.0000 0.0721 0.0994
vic

0 0.0000 . . . . .

1 0.0161 0.0069 2.3180 0.0206 0.0025 0.0297

Tabella 8: Average Marginal Component Effect (AMCE) dei quattro attributi
Variazione nella probabilita di scelta
A(focale - base)
8,56% 8,58%
X
(5]
s
g 4,57%
=
=
<
=
1,61%
Riduzione CO2 Assorbimento CO2 Biodiversita Vicinanza geografica

Figura 25: Variazione media (da base a focale) nella probabilita di scegliere un profilo aziendale
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4.Conclusioni

| risultati dei due studi sperimentali hanno rivelato molteplici implicazioni pratiche per le aziende che
vogliono valorizzare le loro performance ambientali e le loro iniziative di decarbonizzazione in
un’ottica di green marketing.

Osservando le preferenze espresse dai consumatori circa le caratteristiche che le iniziative contro il
cambiamento climatico dovrebbero possedere, essi appaiono maggiormente coinvolti dalle iniziative
di riforestazione e gestione sostenibile delle foreste. In particolare, i progetti che sottendono un
ripristino della biodiversita sono preferiti in misura leggermente maggiore rispetto a quelli volti
all'assorbimento di emissioni.

Sebbene i consumatori prediligano le iniziative di riforestazione e off-setting, cido non toglie che i
progetti incentrati sulla riduzione delle emissioni siano altrettanto rilevanti. Infatti, anche questi ultimi
influenzano positivamente le scelte del consumatore, seppur in misura minore rispetto alle iniziative
di compensazione. E importante che le aziende non utilizzino i progetti di off-setting come strumento
sostitutivo alle iniziative di riduzione delle emissioni, in quanto la strategia prioritaria rimane quella di
diminuire il piu possibile il rilascio di nuova COin atmosfera.

Tuttavia, alla luce di quanto emerso, & possibile asserire che i consumatori hanno pienamente
compreso che progetti di compensazione correttamente gestiti sono comunque indispensabili per
garantire la salute e il funzionamento degli ecosistemi forestali che, al pari degli oceani, fungono da
serbatoio di carbonio e sono indispensabili per raggiungere gli obiettivi di neutralita al 2050 fissati
dalla Commissione Europea.

Relativamente all’'ubicazione del progetto di gestione sostenibile delle foreste, i consumatori
manifestano una lieve propensione per le iniziative sviluppate all'interno del territorio italiano rispetto
a quelle piu distanti realizzate in paesi in via di sviluppo. Inoltre, la vicinanza del progetto risulta essere
un attributo meno determinante nelle scelte e nelle preferenze dei consumatori rispetto agli attributi
riguardanti il ripristino della biodiversita e I'assorbimento di CO..

Altre importanti evidenze sono emerse dagli studi sui carbon claim. Le comunicazioni proposte dalle
aziende devono essere modulate in accordo con la sensibilita del consumatore finale, considerando
sia la rilevanza dei contenuti che I'efficacia dello stile di comunicazione.

| risultati mostrano che, considerando la totalita dei consumatori, essi non sono influenzati dalla
descrizione di un impegno maggiore nel combattere il cambiamento climatico in quanto non riescono
a interpretare correttamente i carbon claim e, conseguentemente, non danno valore e non premiano
le aziende realmente virtuose. In quest’ottica, ad oggi, non pu0 esistere un’autentica e leale
competizione basata sulle reali performance aziendali legate alla decarbonizzazione in quanto il
consumatore non € in grado di discernere tra aziende che comunicano elevate performance
ambientali, modeste performance ambientali o che implementano pratiche di green- e carbon-
washing nei messaggi promozionali.

L’esistenza di un effetto positivo derivante dalla comunicazione di un impegno addizionale da parte
dell’azienda e dall’utilizzo del claim “Carbon Neutral” emerge se e solo se tali dichiarazioni vengono
pienamente comprese. Infatti, quando i carbon claim sono correttamente interpetrati, & piu probabile



che i consumatori siano propensi a premiare le imprese il cui impegno oltrepassa i confini aziendali e
coinvolge gli altri attori della catena di fornitura. Inoltre, se cid viene accompagnato dall’adozione di
terminologie specifiche, come ad esempio la dichiarazione di neutralita carbonica, I'effetto positivo
del commitment aziendale viene ulteriormente rafforzato. Tali effetti sono riscontrabili sia
nell’aumento dell’intenzione di acquisto sia nel rafforzamento della qualita ecologica percepita del
prodotto ma con risultati talvolta discordanti. Infatti, la comprensione & un fattore necessario ma non
sufficiente affinché i carbon claim esercitino un effetto concerto sulla percezione e sulla sensibilita dei
consumatori.

Se la comprensione risulta un elemento cruciale nel determinare I'efficacia di un messaggio volto a
divulgare le performance ambientali, & indispensabile individuare le strategie e gli strumenti in grado
di accrescerla. Per questa ragione, € stato condotto un secondo studio con 'obiettivo di esplorare
|’effetto che la conoscenza indotta sortisce, in primo luogo, sulla comprensione. Inaspettatamente, la
presentazione di informazioni esplicative sulla carbon neutrality non modifica i livelli di comprensione
tra i consumatori.

In secondo luogo, la conoscenza indotta non modera I'effetto tra gli stimoli informativi (carbon claim)
e le variabili di outcome (intenzione di acquisto, qualita ecologica percepita e reputazione aziendale)
in quanto le analisi hanno condotto a conclusioni non significative. Cio significa che i consumatori non
sono influenzati dalla presenza di tali informazioni che, pertanto, non li aiutano a fare scelte
consapevoli, riconoscere le aziende che attuano sforzi maggiori nella lotta al cambiamento climatico,
rischiando di essere ingannati da affermazioni non supportate da impegni concreti.
Presumibilmente, I'effetto non significativo della conoscenza indotta € riconducibile al fatto che
I"aumento della comprensione sia compensato da un innalzamento delle aspettative che i consumatori
si attendono in termini di informazione. E ragionevole supporre che, se il livello di conoscenza
aumenta, anche gli stimoli informativi devono essere presentati con un maggiore grado di dettaglio e
accuratezza. Pertanto, i carbon claim dovrebbero essere accompagnati non solo da dichiarazioni
esplicative ma anche supportati da dati quantitativi e, possibilmente, avvallati da certificazioni di terza
parte riconosciute e affidabili. In quest’ottica, le aziende partecipanti al progetto CO2PES&PEF
potranno beneficiare dei vantaggi derivanti dall’utilizzo di metodologie e standard scientificamente
rigorosi e promossi dalla Commissione Europea.

Una spiegazione alternativa risiede nella non sufficiente educazione ambientale dei consumatori. Essi,
infatti, faticano a percepire quando un carbon claim € ingannevole o aspecifico — quindi suscettibile di
carbonwashing — anche quando comprendono il significato delle dichiarazioni e anche dopo aver
visualizzato le informazioni che approfondiscono il concetto di carbon neutrality. Di fatto, la
conoscenza indotta non ha aiutato a percepire I'ingannevolezza e I'incompletezza di tali messaggi. Per
guesto motivo, & fondamentale istituire ampie campagne educative volte a migliorare la conoscenza
degli individui su tali tematiche, che li inducano a riconoscere campagne pubblicitarie scorrette e a
riconoscere

Incrementare la conoscenza dei consumatori, oltre a giovare al riconoscimento delle pratiche di
greenwashing e comunicazione sleale, pud giocare un ruolo chiave anche nella corretta valutazione



dei crediti di carbonio acquistati dalle aziende. Poiché ad oggi il mercato non e regolamentato, spesso
vengono promossi crediti di carbonio che non si basano su standard e criteri rigorosi, quali quelli
promossi dal progetto CO2PES&PEF. Se le informazioni sono fornite in modo appropriato e
permettono una corretta interpretazione da parte dei consumatori, € piu probabile che essi riescano
a discernere tra crediti davvero vantaggiosi per il pianeta e crediti fraudolenti.



