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Il Green Marketing

• Le aziende, praticando la sostenibilità, possono contribuire alla 
tutela dell’ambiente, ma allo stesso tempo, in un clima di 
crescente considerazione verso le problematiche ambientali, 
possono ottenere anche un vantaggio di tipo competitivo.

• Affinché ciò avvenga è importante che le aziende mettano in 
pratica delle efficaci strategie di comunicazione.

• Il Green Marketing rappresenta la leva operativa che permette di 
unire i concetti di ecologia e marketing. Azienda
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Le certificazioni 

ambientali
Sono tra le principali strategie di Green 
Marketing, perché comunicano al 
consumatore che quel prodotto ha delle 
caratteristiche, che possono riguardare 
un singolo aspetto o l’intero ciclo di 
vita, che lo rendono eco-sostenibile.

ISO I tipo: volontarie, basate su più 
criteri, verificate da terze pari e 

selettive; LCA-based

ISO  14024

ISO II tipo: autodichiarazione su un criterio

ISO  14025

ISO III tipo: volontarie, non seletttive; LCA-based

ISO  14021



Metodologia di analisi: i Choice 
Experiments

Si fondano sulla teoria del comportamento del consumatore sviluppata da 
Lancaster (1971): 

 ogni bene è costituito da un insieme di attributi, pertanto le preferenze 
dei consumatori sono definite in base a tale insieme di caratteristiche e la 
domanda di beni è di conseguenza una domanda derivata.

o I Choice experiments sono una metodologia affermata 
nell’analisi economica delle preferenze individuali. 

• Il principio generale è quello di cercare di far esprimere agli 
individui delle preferenze circa i beni, quindi il livello di utilità che 
ne ricavano.

 Per esprimere questa utilità in valore economico, il modo più 
immediato è quello di esprimere la domanda aggregata di quello 
stesso bene tramite la Disponibilità a Pagare. 



Attributi e livelli 

Il fattoriale frazionato ha consentito di ottenere 60 diversi 
profili di prodotto, suddivisi in successivamente in 15 schede, 
le quali sono state divise in cinque tipologie di questionari.

ATTRIBUTI LIVELLO 1 LIVELLO 2 LIVELLO 3 LIVELLO 4

Formato bottiglia Piccolo (1 l) Medio (3 l) Grande (5 l)

Provenienza
Umbria Italia

Canale di acquisto Vendita diretta GDO Online

Presenza di 

certificazione 

dell’impronta del 

carbonio

Si No

Prezzo al litro (€/l)
14 16 18 20



Il questionario

1 – Abitudini di consumo dell’ olio di oliva (frequenza di consumo, canali 

d’acquisto, tipologia di olio consumato, provenienza, informazioni in 

etichetta)

2 – Esperimento di scelta (3 schede di scelta con 4 opzioni per ogni scheda)

3 – Caratteristiche socio-demografiche (sesso, età, livello di istruzione, 

regione di residenza, professione)



Elaborazione Choice

Experiments

Software Nlogit 5

2 modelli econometrici:

- Multinominal Logit (MNL)

- Latent Class Model (LCM)

Consente  di interpretare come gli intervistati hanno 

compiuto la scelta di un data alternativa (variabile 

dipendente) in base a come si sono distribuiti gli 

attributi (variabili indipendenti).

Permette di tenere parzialmente in conto 

dell’eterogeneità dei gusti dei soggetti coinvolti.
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Risultati & Conclusioni

 Lo studio condotto tramite Choice Experiments ha riscontrato un disponibilità 
a pagare aggiuntiva (premium price) da parte dei consumatori per l’olio 
extravergine di oliva con certificazione per la Carbon Footprint così come per 
l’olio di provenienza umbra.

 Mentre altri attributi hanno ricevuto disponibilità a pagare variegate, la 
disponibilità a pagare aggiuntiva per la certificazione è rimasta stabile tra i due 
gruppi individuati grazie alle classi latenti (ca. 4 euro in più al litro)

 Si può concludere dicendo che i risultati ottenuti sono la dimostrazione che la 
certificazione dell’impronta del carbonio può essere una delle strategie di 
Green Marketing che può permettere di raggiungere obiettivi sia economici 
che ambientali.

 Data la sua bassa diffusione però, risulta importante rendere famigliare al 
consumatore questa certificazione attraverso una comunicazione efficace, al 
fine di evitare una sottostima del suo reale potenziale da parte degli 
agricoltori.
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