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Ol PREMESSA

Uesperienza del Coronavirus, iniziata in Italia nella prima decade del marzo 2020, ci sta accompagnando
ormai da diverso tempo: prima (marzo - Fase 1) con una priorita di tipo emergenziale, poi (maggio — Fase
2) con un’esperienza di progressivo riadattamento alla “normalita”, quindi (settembre — Fase 3) con una
nuova impennata del contagio virale accompagnata da una ripresa di misure difensive implicanti restrizio-
ni nella vita sociale, scolastica e lavorativa. A dicembre 2020 la svolta con |"approvazione e la diffusione
dei primi vaccini (fase 4). Nonostante la prosecuzione della campagna vaccinale, a marzo 2021 (fase 5)
i contagi virali registrano un’ulteriore impennata che porta a conseguenti restrizioni per i cittadini.

Fin dagli esordi, |'esperienza del virus e delle misure atte a contenerlo ha avuto un evidente impatto su
vissuti, atteggiamenti e comportamenti della popolazione (cfr. precedenti rapporti di EngageMindsHUB
sul tema https://www.engagemindshub.com/) e ha meritato un costante monitoraggio della situazione per
osservarne lo stato e le direzioni del cambiamento.

Si & rivelato cruciale comprendere come questa esperienza, a forte impatto sulla vita quotidiana, abbia
influito sugli atteggiamenti e sulle scelte dei cittadini italiani, ma anche quali siano le richieste e le aspet-
tative per il prossimo futuro.

In particolare, & apparso urgente monitorare |'evoluzione del fenomeno Covid-19 dal punto di vista sog-
gettivo della popolazione al fine di comprendere come alcune reazioni psicologiche, determinate dalla
situazione emergenziale che stiamo vivendo, possano aver influito sulla ricerca di informazioni e sugli
orientamenti di comportamenti di consumo alimentare degli italiani, fornendo spunti utili ad orientare al
meglio interventi sul piano educativo e comunicativo.

In questa prospettiva EngageMinds HUB — Consumer, Food & Health Engagement Research Center ha
avviato un monitoraggio continuativo sull'impatto dell’emergenza da Covid-19 sugli italiani: in generale,
sulle percezioni/ rappresentazioni legati a questa esperienza; piv in particolare sui cambiamenti indotti nei
comportamenti di salute e di consumo.

Il monitoraggio si basa sulla replicazione di un’indagine con un questionario ripetuto, percid confrontabile
nei risultati delle diverse rilevazioni. Ad oggi sono state eseguite cinque rilevazioni: una prima rilevazione
& avvenuta nel mese di marzo (wave 1), poi a maggio (wave 2), a settembre 2020 (wave 3), a dicem-
bre 2020 (wave 4) e a marzo 2021 (wave 5), rilevazione che ha chiuso un anno di ricerche sull’impatto
psico-sociale dell’'emergenza Covid-19 in ltalia. Ciascuna rilevazione ha coinvolto un campione di circa
1000 casi rappresentativo della popolazione italiana adulta.

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
Per citare questo report: Castellini G., Savarese M., Palamenghi L., Barello S., Bosio C., Graffigna G. (2021) “Covid 19 - Fase 5. One Health e sostenibilita”.
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| risultati di queste rilevazioni condotte durante I’emergenza sanitaria da Covid-19 sono infine state con-
frontate con una precedente raccolta dati svolta in febbraio 2019 (wave 0) con lo stesso questionario.

Questo report analizza alcuni risultati emersi dalla quinta rilevazione (marzo 2021) a confronto
con quelli delle precedenti rilevazioni.

A fronte dei cambiamenti finanziari ma anche delle novitd nel modo di vivere e vedere le cose durante
e dopo I'emergenza sanitaria da Covid-19, & possibile che gli italiani abbiano sviluppato atteggiamenti
diversi, non solo verso le proprie scelte di consumo alimentare ma anche verso le aziende del settore. In
particolare, il report, grazie all’utilizzo di un set specifico di items, & volto ad esplorare le scelte
degli italiani in merito al tema della sostenibilita sociale, ambientale e animale.

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
Per citare questo report: Castellini G., Savarese M., Palamenghi L., Barello S., Bosio C., Graffigna G. (2021) “Covid 19 - Fase 5. One Health e sostenibilita”.
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Il Food Engagement: l'alpfro.ccio
di riferimento per la valutazione
dell’engagement verso le scelte alimentari

Nell’ambito di questa ricerca & stata introdotta una misurazione del livello
di Food Engagement degli italiani per valutare la loro propensione al coin-
volgimento attivo verso |'alimentazione.

In particolare, questo indicatore & stato creato sintetizzando le risposte
date a 5 item che indagano il coinvolgimento psicologico che le persone
provano verso la propria alimentazione.

Tutti gli item sono stati misurati utilizzando una scala likert da 1 (fortemente
in disaccordo) a 7 (fortemente in accordo). Un esempio di item &: “Il cibo
che scelgo di mangiare racconta qualcosa di me”.

Questo indicatore scientifico permette di stimare se e a che livello gli indi-
vidui sono coinvolti emotivamente verso le loro scelte alimentari e quanto
alcuni prodotti alimentari vengano soggettivamente percepiti come centrali
rispetto alla vita delle persone.

Lindicatore di Food Engagement — di natura psicologica- descrive 3 posi-
zioni incrementali di engagement che implicano diversi livelli di coinvolgi-
mento emotivo verso le proprie scelte di consumo alimentare.

La profilazione con questo indicatore consente una personalizzazione delle
attivitd di comunicazione e di educazione, nonché |'identificazione dei tar-
get di soggetti piu a rischio di disengagement.

L’applicazione dell’indicatore di Food Engagement ha consentito
I'identificazione dei seguenti 3 profili (cfr fig 1):

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
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ESPRESSIONE IDENTITARIA: si tratta di una posizione di pieno food engagement ed E
entrano in questo profilo coloro che investono emozioni ed energie nella scelta e !
preparazione degli alimenti. Si tratta di consumatori per cui I'alimentazione é area centrale |
di progettazione di sé e di comunicazione dei loro valori soggettivi, etici e politici. Si tratta |
di consumatori proattivi ed impegnati, innovatori e alla costante ricerca di informazioni ed |
aggiornamenti sulla filiera agro-alimentare i

_____________________________________________________________________

i IN TRANSIZIONE: si tratta di una posizione intermedia di engagement, dove si i
: posizionano coloro che risultano insoddisfatti rispetto al loro approccio ai consumi !
: alimentari e desiderosi di migliorare la loro proattivita nella scelta, preparazione e |
! conservazione degli alimenti. Attualmente non si sentono pienamente rappresentati dai 1
! loro stili alimentari, risultano preoccupati ed in dubbio rispetto alle loro scelte passate, :
1 sono alla ricerca di ancoraggi e di leader autorevoli per meglio orientare e personalizzare il )
i loro stile alimentare e di consumo i

DELEGANTI: stanno in questa posizione i non ingaggiati, cioé coloro che non investono
particolari energie psicologiche e pragmatiche nella scelta e preparazione degli alimenti.
Per questi consumatori I'alimentazione é funzionale alla sussistenza. Risultano pragmatici e
abitudinari nelle loro scelte di consumo. Non riportano particolare gratificazione legata al
consumo alimentare. L'acquisto e la preparazione degli alimenti non costituiscono un’area
centrale di piacere e gratificazione, ma piuttosto di «dovere» e di abitudine 4

Il questionario, rilevazione
e caratteristiche del campione

La ricerca costituisce la terza fase di uno studio longitudinale articolato su
5 wave indipendenti di raccolta dati durante I’anno di Covid-19, confron-
tate con una wave del 2019. Ciascuna rilevazione si basa su un campione

di circa 1000 casi.

| campioni delle diverse wave sono sovrapponibili e rappresentativi della
popolazione italiana adulta (maggiori di 18 anni) per i principali parametri
sociodemografici (genere, etd, occupazione, area geografica). | dati sono
stati raccolti per mezzo di un questionario auto-compilato, somministrato
in modalita CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). La somministra-
zione del questionario & avvenuta previa accettazione dell’informativa sulla
privacy.

La ricerca & stata condotta nell’ambito delle attivita del progetto CRAFT
(Cremona Agri Food Technologies), progetto avviato dall’Universita Catto-
lica nell’'ambito di Cremona Food Lab, con il contributo di Regione Lom-
bardia e Fondazione Cariplo.

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
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REPORT

05

UNIVERSITA CATTOLICA del Sacro Cuore

EngageMinds HUB

I‘ Consumer, Food & Health Engagement Research Center

UNIVERSITA Regione Fondazione Cremona
Gt .!' Lombardia CARIPLO Fedéd-LAB

del Sacro Cuore
C R A F T

MAGGIO 2021
R_14

Il questionario, co—struito a partire da scale psicometriche validate e items
ad hoc, ha indagato le seguenti aree:

Le aree colorate nel grafico riguardano i temi oggetto del presente rap-
porto.

LIVELLO DI ISTRUZIONE

GENERE
VARIABILI SOCIO- ETA
DEMOGRAFICHE
APPARTENENZA GEOGRAFICA
ANSIA E DEPRESSIONE
VARIABILI PSICO-GRAFICHE SELF-EFFICACY
VALORI
COMPLOTTISMO
INFLUENZA SOCIALE
CONTAGIO DA COVID-19
PERCEZIONE DEL RISCHIO IGIENE ALIMENTARE
ECONOMICO
FONTI DI INFORMAZIONE
FAKE NEWS
ENGAGEMENT HEALTH ENGAGEMENT
VERSO COVID-19 (misure preventive, responsabilit
individuale, modalita di contagio)
ESITANZA VACCINALE
SCUOLA, EATTIVITA SOCIALI
ATTEGGIAMENTI
LAVORO E SMART-WORKING
TRASPORTI E MOBILITA’
FIDUCIA NELLA SCIENZA
FIDUCIA NEL SISTEMA SANITARIO
FIDUCIA NELLE ISTITUZIONI
ENGAGMENT FOOD ENGAGEMENT
TENDENZE PASSATE
TENDENZE DI CONSUMO
TENDENZE FUTURE
VERSO LE AZIENDE
Gl =T VERSO AUMENTAZIONE E SCELTE DI CONSUMO
ALIMENTARE (PRESENTI E FUTURE)
MOTIVAZIONI CONSUMI ALIMENTAR!
CONSUMER SENTIMENT
ATTEGGIAMENTI SITUAZIONE ECONOMICA E FINANZIARIA
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RISULTATI
Le scelte degli italiani rispetto
ai consumi sostenibili

Nella rilevazione condotta a marzo 2021, oltre la meta degli italiani (60%)
ha dichiarato di aver prestato attenzione al benessere animale nei loro
acquisti alimentari. Oltre un terzo degli italiani invece (33%) ha dichiarato
di aver acquistato prodotti alimentari certificati come sostenibili.

Nell’ultimo mese con quale frequenza nel suo nucleo famigliare avete
acquistato*....

Mai Sempre

Prodotti alimentari da filiere che garantiscono il
benessere animale (p.e. uova da allevamento
all'aperto)

ennsmsnunanunnnnnnnunnnunnn®

Prodotti alimentari sostenibili certificati (Sustainable
cleaning, Ecocert, Ecolabel, Cruelty free, FSC . 330

. 3 , , FSC, 0

Fairtrade, Friends of sea, Dolphin safe, MSC) /

Se letto in serie storica, durante tutto questo anno di pandemia, & possibile
notare come |'attenzione alla sostenibilitd nei consumi alimentari sia au-
mentata nel tempo. La percentuale di coloro che prediligevano acquisti ali-
mentari sostenibili in termini di impatto sull’animale si & sempre mantenuta
piuttosto stabile durante I’anno di pandemia, con un picco positivo proprio
nell’ultima rilevazione (+5% degli italiani). Per quanto riguarda la scelta
di prodotti con certificazioni sostenibili dal grafico si pud notare come la
% degli italiani orientati verso questo scelta sia costantemente aumentata
da due anni fa (quando il 23% degli italiani prediligeva questi prodotti)
fino alla rilevazione di dicembre 2020 (quando il 35% degli italiani ha
dichiarato di aver acquistato questi prodotti). Un lieve calo si registra nella
rilevazione di marzo 2021, calo che rimane comunque nell’ordine delle
rilevazioni precedenti.

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
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O ; Nell’ultimo mese con quale frequenza nel suo nucleo famigliare avete
acquistato*....
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Le scelte degli italiani rispetto ai consumi sostenibili: trend nei segmenti
socio-demografici

Se analizzati in termini di caratteristiche socio-demografiche, si nota come
i consumatori che in maniera significativamente minore hanno prediletto
questi acquisti nell’ultima rilevazione di marzo 2021 siano stati i maschi,
soprattutto per quanto riguarda |'attenzione al benessere animale, dove
il 56% (VS il 60% della popolazione generale) ha prediletto acquisti di
questo tipo, cosi come gli abitanti del Nord-Est (53% VS 60% della popo-
lazione). Anche tra gli over 60 troviamo una percentuale significativamente
minore di consumatori di prodotti certificati come sostenibili (28% VS 33%
della popolazione), cosi come tra gli abitanti del Nors-Est e del Centro (ri-
spettivamente 26% e 27% VS 33% della popolazione). Da notare come gl
abitanti del Sud e delle isole abbiamo apprezzato maggiormente i prodotti
con certificazioni di sostenibilita (38% VS 33% della popolazione).

Nell’ultimo mese con quale fr nel suo nucleo igliare avete
acquistato....
Mai Sempre GENERE Fasce dieta
F ™M 18-34 35-59 >60
Prodotti alimentari da filiere che H
garantiscono il benessere animale (p.e. uova H 60% . 61 59 62
da allevamento all'aperto) :. 63 56
Prodotti alimentari sostenibili certificati . *
(sustainable cleaning, Ecocert, Ecolabel, . 32 32 33 34 2
Cruelty free, FSC, Fairtrade, Friends of sea, H 33%

Dolphin safe, MSC)
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% di persone che consumano spesso/
sempre

Nord-ovest Nord-est Centro Sud e isole TOT campione

Prodotti alimentari da filiere che garantiscono il

benessere animale (p.e. uova da allevamento 62 53* 60 62 60
all'aperto)

Prodotti ali i ibili certificati
cleaning, Ecocert, Ecolabel, Cruelty free, FSC, 33 26* 27% 38%* 33
Fairtrade, Friends of sea, Dolphin safe, MSC)

Le scelte degli italiani rispetto ai consumi sostenibili: trend per vissuti
psicologici

Il monitoraggio di EHM evidenzia inoltre come alcuni vissuti psicologici,
tipici di questa pandemia e misurati nello studio, discriminino i comporta-
menti di acquisto degli italiani. Particolarmente influenzati da questi vissuti
sono stati i consumi di prodotti alimentari certificati come sostenibili, che
sono stati acquistati da una percentuale significativamente maggiore di
persone in ansia (38%), con vissuti di depressione (37%), con una perce-
zione alta sia del rischio sanitario (40%) che economico (38%), rispetto
alla media della popolazione (33%). | rischi percepiti per la salute e per
I’'economia hanno anche determinato una percentuale maggiore di consu-
matori che hanno scelto prodotti attenti al benessere animale, in entrambi
i casi del 64% rispetto al 60% della popolazione. Particolarmente alta & la
percentuale di coloro con alti livelli di Food Engagement che hanno predi-
letto questi acquisti alimentari: + 14% di italiani per gli acquisti di prodotti
certificati e +11% di italiani per quelli attenti al benessere animale.

Nell’ultimo mese con quale frequenza nel suo nucleo famigliare avete
acquistato....

Mai Sempre

In stato Alto rischio Alto Food
n economico engagement
Prodotti alimentari da filiere che 0
garantiscono il benessere animale (p.e. : 60%
uova da allevamento all'aperto) B
61 61 64* 64* 71*

Prodotti alimentari sostenibili certificati .
(Sustainable cleaning, Ecocert, Ecolabel, H . . . "
Cruelty free, FSC, Fairtrade, Friends of : 33% 38 37 40 38* 47*

sea, Dolphin safe, MSC)

*/ % = Differenze (positi ive) significative (+/-) al livello di signi ita del 5% (p< .05).
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Le aspettative dei consumatori italiani verso le aziende in termini di
sostenibilita

| consumatori italiani hanno anche espresso la loro opinione circa le aspet-
tative — in tema sostenibilitd — nei confronti delle aziende nella gestione
della pandemia. In particolare, per dei cittadini italiani & molto importante
che le aziende — pur nella situazione di emergenza che stanno vivendo
— continuino a rispettare la sostenibilitd ambientale (80%) e il benessere
animale (78%).

Pensando alla situazione di emergenza che stiamo vivendo, quanto é importante per lei che un’Azienda
Alimentare...

Rispetti il benessere animale 12 : 78

Per niente importante Pocoimportante M Neutrale ™ Abbastanza importante M Molto importante

Da maggio 2020, la percentuale di coloro che chiedono alle aziende un
impegno in sostenibilitd ambientale e animale & gradualmente cresciuta
(+3% di italiani) conferma del fatto che la pandemia ha innescato una
riflessione dei cittadini su questi temi.

Pensando alla situazione di emergenza che stiamo vivendo, quanto é importante per lei che
un’Azienda Alimentare...

81
—@—Rispetti la sostenibilita ambientale

79 —#—Rispetto il benessere animale

Mag_20 Set_20 Dec_20 Mar_21

% di persone che hanno acquistato

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.

Per citare questo report: Castellini G., Savarese M., Palamenghi L., Barello S., Bosio C., Graffigna G. (2021) “Covid 19 - Fase 5. One Health e sostenibilita”.



REPORT

10

“
Mpioan

CATTOLICA

del Sacro Cuore

UNIVERSITA CATTOLICA del Sacro Cuore

EngageMinds HUB

I Consumer, Food & Health Engagement Research Center

UNIVERSITA Regione Fondazione Cremona
$ Lombardia CARIPLO Fedéd-LAB
CRAFT

MAGGIO 2021
R_14

Le aspettative dei consumatori italiani verso le aziende in termini di soste-
nibilita: trend nei segmenti socio-demografici

In termini socio-demografici, i consumatori attenti alla sostenibilitd durante
questa pandemia rispondono a profili diversi. Tra gli italiani, meno maschi
e giovani tra i 18-34 anni dichiarano importante I'impegno in sostenibilita
ambientale e animale delle aziende, rispettivamente 76% dei maschi e dei
giovani (VS 80% della popolazione generale) e 74% dei maschi e 73%
dei giovani (VS 78% della popolazione). Significativamente pit donne si
dichiarano invece attente al tema della sostenibilitd animale (83% VS 80%
della popolazione).

Pensando alla situazione di emergenza che stiamo vivendo, quanto é
importante per lei che un’Azienda Alimentare...

GENERE FASCE DI ETA’
F M 18-34 35-59 >60
Rispetti la sostenibilita ambientale 2. 80 83 76+ 76* 78 90*

Rispetti il benessere animale u-_ 78 82* 74* 73* 77 88*

Per niente importante ™ Poco importante ™ Neutrale ™ Abbastanza importante ® Molto importante

Inoltre, tra coloro che abitano al Nord-Est vi & una percentuale signifi-
cativamente inferiore di persone che chiedono alle aziende un’attenzione
alla sostenibilita, -7% per quanto riguarda |"attenzione all’ambiente e -8%
per quanto riguarda il benessere animale, rispetto alla popolazione. Piv
attenzione & invece richiesta da chi abita al Centro, dove si registrano per-
centuali leggermente maggiori di cittadini (84% VS 80% per I'ambiente e
82% VS 78% per il benessere animale), e al Nord-Ovest (qui soltanto per
il benessere animale, dove I'83% si ritiene molto in accordo).

% di chi ha

risposto molto in :

accordo e molto Nord-ovest Nord-est Centro Sud e isole TOT campione
in accordo : : o

Rispetti

Rispertila 78 73% 84+ 81 80

ambientale

Rispetti il benessere

animale 83* 70%* 82% 76 78

<
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Le aspettative dei consumatori italiani verso le aziende in termini di soste-
nibilita: trend per vissuti psicologici

Anche nelle aspettative dei consumatori verso le aziende i vissuti psicolo-
gici giocano un ruolo cruciale. Dal monitoraggio emerge che una percen-
tuale significativamente minore di cittadini, tra coloro che sperimentano
alti livelli di ansia e depressione, si aspetta dalle aziende che garantiscano
sostenibilita (- 7% tra gli ansiosi e -6% tra i depressi) e attenzione al benes-
sere animale (-6% sia tra gli ansiosi che i depressi).

Al contrario, tra coloro che sono significativamente piu preoccupati del-
le conseguenza sanitarie ed economiche di questa pandemia, si trovano
significativamente pib persone che chiedono alle aziende questo sforzo
84% VS 80% della popolazione per quanto riguarda I'ambiente e 83% VS
78% della popolazione per quanto riguarda il benessere animale, a dimo-
strazione del fatto di come sia stata proprio la pandemia a richiamare gli
italiani verso questo tema. Anche tra coloro che hanno alti livelli di Food
Engagement, e che quindi vantano un coinvolgimento attivo e positivo
verso la propria alimentazione, vi sono molti piv cittadini che chiedono
alle aziende queste attenzioni: 91% vs 80% della popolazione, per quanto
riguarda la sostenibilitd ambientale e 88% VS 78% della popolazione, per
quanto riguarda il benessere animale.

alla sit i di ] che stiamo vivendo, quanto é importante per lei che un’Azienda
Alimentare...
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%/ * = Differenze ) al livello di del 5% (p< .05).

Criteri di scelta alimentare per un futuro sostenibile: quali trend in questa
pandemia?

Il monitoraggio ha infine mappato i criteri di scelta alimentare che i consu-
matori pensano di valorizzare nei prossimi 6 mesi, in linea con la
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prospettiva One Health, che vede un’attenzione alla sostenibilitd ad ampio
raggio. In particolare, circa la meta dei cittadini ha dichiarato a marzo
2021 che nei prossimi 6 mesi sard importante che un alimento sia prodot-
to rispettando I'ambiente (48%) e gli animali (52%). Il 42% degli italiani
daranno importanza all’imballaggio sostenibile e il 28% ad un commercio
equo e solidale.

Pensando ai prossimi sei mesi, le chiediamo di indicare quanto sara importante per lei che
un alii to abbia le ti caratteristiche

9
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In riferimento alla rilevazione di due anni fa (Febbraio 2019) tutti i trend
sono in calo; tuttavia, durante I'anno di pandemia, tutti gli stessi trend si
sono mantenuti stabili con qualche oscillazione in corrispondenza di eventi
particolarmente salienti, come registrato a dicembre 2020, per |'importan-
za del rispetto animale (-5% rispetto alla rilevazione di settembre 2020) e
dell'imballaggio sostenibile -3% rispetto settembre 2020). Cresce invece
di 5 punti percentuali da dicembre 2020 a marzo 2021 la percentuale di
coloro che ritengono il rispetto animale un driver imprescindibile per i loro
acquisti alimentari del futuro.

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.

Per citare questo report: Castellini G., Savarese M., Palamenghi L., Barello S., Bosio C., Graffigna G. (2021) “Covid 19 - Fase 5. One Health e sostenibilita”.



REPORT

13

UNIVERSITA CATTOLICA del Sacro Cuore

EngageMinds HUB

I Consumer, Food & Health Engagement Research Center

UNIVERSITA
CATTOLICA

del Sacro Cuore

Mpioan

Pensando ai prossimi sei mesi, le chiediamo di indicare quanto sara importante per lei che

Regione Fondazione
Lombardia CARIPLO

%

un alimento abbia le seguenti caratteristiche

61

37

Feb_19 Mag_20 Set_20 Dec_20

Cremona
Fedd-LAB

C R A FT

MAGGIO 2021
R_14

-®-Sia prodotto rispettando I'ambiente
~>¢Sia prodotto rispettando gli animali
—#-Provenga da un commercio equo-

solidale
Sia prodotto con imballi sostenibili

Mar_21

Criteri di scelta alimentare per un futuro sostenibile: quali trend in questa

pandemia? Analisi per vissuti psicologici

Uanalisi dei vissuti psicologici ha consentito di identificare i consumatori
italiani che saranno particolarmente attenti (o disattenti) rispetto questi temi
negli acquisti futuri. In particolare, tra color che si trovano in uno stato
di ansia e depressione, una percentuale minore di persone presterd nei
prossimi 6 mesi attenzione all’'imballaggio (37% VS 42% della popolazio-
ne generale, tra coloro che si trovano in uno stato di ansia) e al rispetto
per gli animali (47% VS 52% della popolazione generale, tra coloro che si
trovano in uno stato di depressione).

Sia prodotto Sia prodotto
rispettando rispettando
I'ambiente *Totale campione I'ambiente * Totale campione
- 'ansi; ~~In stato depresso
a5 In stato d'ansia e
AN
\
\
Provenga da un . Provenga da un ) i
g. 28% 5T Sia prodotto con commercio equo- 25% ¢ et Sia prodotto con
commercto €que- ‘ * imballi sostenibili \ / imballi sostenibili
solidale /
/,
% 47%
Sia prodotto Sia prodotto
rispettando gli rispettando gli
animali animali

| contenuti di questo report sono soggetti a copyright e il loro utilizzo & concesso solo previa autorizzazione di EngageMinds HUB - Consumer & Health Research Center e con riproduzione fedele.
Per citare questo report: Castellini G., Savarese M., Palamenghi L., Barello S., Bosio C., Graffigna G. (2021) “Covid 19 - Fase 5. One Health e sostenibilita”.



REPORT

14

UNIVERSITA CATTOLICA del Sacro Cuore

EngageMmds HUB

‘ Consumer, Food & Health Engagement Research Center

UNIVERSITA
CATTOLICA

del Sacro Cuore

Fondazione

$ Regione
Lombardia CARIPLO

Cremona
Fedd-LAB

" Do

C R A FT

MAGGIO 2021
R_14

Anche tra coloro con alti livelli di rischio percepito sono emerse alcune
accentuazioni tra i driver futuri di scelta alimentare. In particolare, sia per
coloro che sono molto preoccupati per le ricadute sanitarie dell’emergen-
za Covi-19 che per le ricadute economiche si trovano percentuali mag-
giori di cittadini che saranno attenti alla sostenibilita. Nel dettaglio, nella
rilevazione di marzo 2021 tra coloro che sono molto preoccupati per le
conseguenze sanitarie della pandemia si trovano significativamente piv
consumatori attenti alle dinamiche ambientali (+ 6%) , animali (+3%),
dell’imballaggio dei prodotti (+5%) e sociali (+7%) nella produzione ali-
mentare. Tra coloro che sono significativamente pib preoccupati delle con-
seguenze economiche, si registra +5% di cittadini attenti alla sostenibilita
ambientale, +6% all'imballaggio, +5% agli animali e + 9% al sociale.
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Infine, tra coloro che hanno riportato alti livelli di Food Engagement, e che
quindi sono gia particolarmente attenti ai loro acquisti alimentari, trovia-
mo una percentuale molto maggiore di coloro che avranno la sostenibilita
come driver per le scelte alimentari. In particolare: + 20% di consumatori
che staranno attenti all’‘ambiente, +20% all’imballo, + 12% al benessere
animale e 18% all’equita del commercio.
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16 CONCLUSIONI

Con riferimento ai temi considerati all’interno di questo report, la seguente
rilevazione, consente di cogliere alcuni cambiamenti negli orientamenti e
consumi alimentari, con particolare riferimento alle scelte degli italiani in
merito alla sostenibilitd sociale, ambientale e animale. Piv in particolare, i
dati fin qui presentati possono essere cosi riassunti:

* Dal monitoraggio emerge come, la pandemia ha interrogato i con-
sumatori italiani circa I'importanza della sostenibilita ambientale e
animale, innescando trend in crescita rispetto a questi driver di scelta ali-
mentare.

* E possibile tracciare un profilo di consumatori che in questa pande-
mia sono stati meno suscettibili a questi temi: dalla rilevazione sembra-
no essere i maschi, gli over 60 e coloro che vivono al Nord.

* Anche nei confronti delle aziende i cittadini esprimono aspettative
molto alte rispetto all'impegno che queste ultime devono avere in
ambito di sostenibilita, che deve essere un criterio guida per le loro de-
cisioni d’'impresa.

* Dai primi indizi rilevati, sembra che questa tendenza sia destinata
a rimanere stabile anche nei prossimi 6 mesi.

* Le reazioni psicologiche alla pandemia hanno avuto un effetto diverso
rispetto a questo tema. Se da un lato coloro che si sono trovati in uno
stato di maggiore ansia e hanno avuto vissuti di depressione sembra-
no riuscire ad investire meno risorse su questi temi, particolarmente
attivati risultano coloro che percepiscono alto il rischio sanitario ed
economico di questa pandemia. Questo dato & inferpretabile in ter-
mini di risorse emotive e psicologiche che da un lato hanno impedito ai
consumatori — ormai esausti — di aprire una riflessione su questi temi in
momento cosi delicato, dall’altro - proprio in risposta alle preoccupazioni
conseguenti all’emergenza — hanno attivato nuovi pensieri per il futuro del
pianeta e dell’'vomo.
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‘|7 * Coloro che si percepiscono come bilanciati nella loro relazione

con |’alimentazione sono anche coloro che riescono ad investire in
assoluto piu energie psicologiche verso questi temi.

Per concludere: la pandemia sembra aver aperto uno spazio di riflessione
per quelli che sono i temi riconducibili ad una prospettiva di One Health,
dove un’atftenzione verso I"'ambiente, la salute umana e animale pud con-
tribuire ad un futuro piU sostenibile. Segnali di attivazione in questa direzio-
ne sono stati monitorati in questo report, ma & importante poter cavalcare
I’'onda per orientare i consumatori verso scelte adeguate a lungo termine.
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18 ENGAGEMINDS HUB

EngageMinds Hub Research Center & il primo Centro di Ricerca italiano
dedicato allo studio e alla promozione dell’Engagement dei cittadini nella
promozione e gestione dei processi di salute, e degli stili alimentari con-
sapevoli sani e sostenibili. In particolare, il Centro & volto a promuovere
il dialogo tra i diversi attori coinvolti in tali ambiti - cittadini, istituzioni,
associazioni, aziende, universitd e centri di ricerca - al fine di sostenere
I'innovazione culturale e organizzativa per una migliore promozione della
partecipazione e della partnership tra questi diversi attori.
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19 PROGETTO CRAFT

Nell’ambito del settore lattiero-caseario, I'attivita del progetto CRAFT si fo-
calizza sulla ricerca scientifico-tecnologica e sulla analisi socio-psicologica
del consumatore. Piv in dettaglio CRAFT vuole da un lato sviluppare te-
matiche tecnologiche, microbiologiche e biochimiche; dall’altro indagare
I"atteggiamento dei consumatori nei confronti del latte e dei suoi derivati.
Gli obiettivi del progetto sono di sviluppare temi di ricerca, realizzare un
trasferimento di tecnologie verso le imprese del settore, formare personale
e management e comunicare e disseminare conoscenze scientifiche.
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