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Ripercorriamo la struttura
delle Linee Guida:

* Perché?
e Quando?
* Achi?
« Cosa?
« Come?
* Dove?



1) PERCHE intraprendere la strada del Green
Marketing, evitando i rischi del greenwashing?

Positive Greenwashing Firms Vocal Green Firms
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Does it pay to be a greenwasher or a brownwasher?
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Il driver e la capacita competitivita, ma
le performance la confermano?

. . Dep. variable Qi MBVE; ROE; ROA;
Fare greenwashing peggiora
. « qt Model (1) Q) (3) (4)
lievemente o cmg NON migliora le Constant 5,004 74357 0,083% 0243
e (25.17) (17.08) (2,59) (12,45)
pe rfOrm ance com petltlve d el Ie Greenwash; ~ -0,029 -0,024 -0,000 0,001
i (=140} (=0.33) (0.09) (0,63)
Im p rese < BrownWash;  -0,090+#+  -0,183+=  -0,008+ -0,007/—>
(-4,39) (-4.,27) (-2,36) (-2,19)
GPI; 0,112 0,230+ 0,01 1% 0,009+
(8,38) (7,23) (4,85) (7,36)
La mancanza di comunicazioni Dby SO o5y e sy
i P ' Growy, 0,480%x 1,027+« 0,091%+ 0,045+
ambientali € sempre associata a un (1659 (1603)  (1411)  (12.75)
valore di mercato INFERIORE. Sizeq 0211 0333+ 0,002 0,007+
(-18,74)  (-13,67)  (1,11) (-6,19)
Zi 0,000 0,000 0,000 0,000
Z> 0,000 0,000 0,000 0,000
Z3 0,000 0,000 0,000 0,000
. SR Z4 0,000 0,000 0,000 0,000
Un'etichetta di impresa "marrone” Observations 22,060 22,060 21,644 21,030
. . . . . : 2
OSTACOLA i guadagni finanziari Adusted R 0299 0200 0148 0,134
che potrebbero essere ottenuti 4

attraverso pratiche ambientali
corrette.
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Lo schema logico proposto dalle Linee
Guida:

Incidere sulla
Ay conoscenza
Incidere sul AN \\ Posizionamento
consenso NN\ dell'azienda nel
A\ Y~ ' tempo to
- rispetto allo
\= A stakeholder
y4 \= ‘comunita locale”
M \< B
B y >
B M A Incidere sulle prestazioni
Legenda:
x = ecoefficienza reale y = ecoefficienza dichiarata ~ z = ecoefficienza percepita

A =alta M = media B =bassa




2) QUANDO intraprendere questa strada?
«Se non ora, quando?» Fonte: Eurobarometro 2020

3. AZIONI DA INTRAPRENDERE PER AFFRONTARE | PROBLEMI AMBIENTALI

QA10 Secondo Lei, quali dei seguenti modi sarebbero i migliori per affrontare i problemi ambientali? (MASSIMO 3 RISPOSTE)
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Cambiare il modo in cui consumiamo

Cambiare il modo in cui produciamo e commerciamo

33
28

31
25

eS|

Investire in ricerca e SVllUppC} per trovare soluzioni tecnologlche = gg
Fornire maggiori informazioni ed educazione, ad es. GGG 24
sulla raccolta differenziata, sul consumo energetico e — 27
it el 2
Introdurre sanzioni pit pesanti per i trasgressori delle leggi ambientali —_— g;
Incoraggiare le aziende a impegnarsi in attivita sostenibili e %i
Rendere il sistema alimentare pit sostenibile dalla produzione al ConSUM0 | — 1§
Introdurre 0 aumentare gli incentivi finanziari alle imprese e alle persone che adottano GGG 20
misure volte a proteggere I'ambiente (ad es. agevolazioni fiscali, sovvenzioni) EEE— 19
Garantire una migliore applicazione delle leggi e ;g

Introdurre o aumentare le imposte oppure eliminare le sovvenzioni GG 16

per le attivitd che danneggiano l'ambiente EE—————— 14

Rendere il sistema bancario e quello assicurativo pill ecologici = g
B8 ue2s
T
|
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Quando intraprendere questa strada?
«Se non ora, quando?» Fonte: Eurobarometro 2020

3. AZIONI DA INTRAPRENDERE PER AFFRONTARE | PROBLEMI AMBIENTALI

QA6 Lei ha adottato uno dei sequenti comportamenti neqgli ultimi sei mesi? [CONSENTITE PIU' RISPOSTE)
(%)

0 10 20 30 40 50 &0 70
Fatto la raccolta differenziata della magglor parte dei Suoi rifiuti per il riciclo _— gg

Evitato oggetti di plastica monouso diversi dai sacchetti di plastica (ad es. piatti, bicchier, I 45
posate di plastica, ecc.) o acquistato prodotti di plastica riutilizzabil| | 37
ACqUisTat Prodott 0Ca | — o

Ridotto il Suo consumo energetico (ad es. abbassando ['aria condizionata e 37

o il riscaldamenta, non lasciando gli apparecchi in stand-by, | —————— 31

acquistando apparecchi ad alta efficienza energetica)

; . 3 | 32

Parlato con altri di questioni ambientali T 20

: . N e 32

Riparato un prodotto invece di sostituirlo 21

. : . 31

Evitato di acquistare prodott con imballagoi eccessivi 20

Ridotto il Suc consumo di acgua

Scelto un modo pit ecologico di viaggiare (a piedi, in bicicletta,

L
ul

con | mezzi pubblicl, con un'auto elettrica) 19
A : : ; . 2
Acquistato prodotti contrassegnati da un'etichetta ecologica e f3
Acquistato prodotti di seconda mano (ad es. indurmenti  INEG_G_—_— 21
o apparecchi elettronici) invece di prodotti nuoyi I 9
. R
Usato meno l'auto evitando viaggi non necessari, lavorando da casa (telelavoro), ecc. "] f;
y . I 1o
Introdotto nella Sua dieta alimenti sostenibili 3
Partecipato a una manifestazione, un laboratorio, un‘attivita NS 7
(ad es. pulizia collettiva di una splaggia o diun parco) — 9
B s
T
=——=
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Inoltre, oggi si registra un forte e costante
incremento di pubblicita con asserzioni
ambientali...

A novembre 2019, dall’indagine condotta da EG Media volta
ad analizzare i principali «trend topic» nella comunicazione di
marca nel 2019 &€ emerso che, nel primo quadrimestre del
2019, le marche che hanno affrontato temi di sostenibilita
ambientale sono cresciute del 33% rispetto allo stesso
periodo dell’anno precedente

L'indagine ha incluso anche uno studio sul web mirato a
identificare le principali keywords correlate alla parola
sostenibilita: oltre alla parola ambiente (+31% rispetto al
2018) — che si conferma la seconda piu utilizzata nelle
pubblicita ambientali dopo sostenibilita — si registra nell’ultimo
anno un importante incremento di alcuni termini chiave, quali
plastica +73%, riciclo +66% e pianeta +80%



Il percorso «motivazionale» proposto dalle Linee
Guida:

PERCHE’
adottare una
strategia di green
marketing e
comunicazione
ambientale?

PERCHE’ NON
adottare una
strategia di green
marketing e
comunicazione
ambientale?

|

N i

PERCHE’ COMUNICARE?

Perché il prodotto/servizio dell'azienda ha delle caratteristiche ecologiche valorizzabili sul mercato,
connesse alla disponibilita all’acquisto del bene da parte di una o piu fasce di consumatori e

all'opportunita di estendere tale disponibilita ad altri segmenti del mercato

QUANDO COMUNICARE?

Y

Perché ci sono una serie di stimoli e di pressioni provenienti dal contesto e dal mercato, che spingono
all'adozione di una strategia di green marketing, anche in assenza di reali caratteristiche ecologiche

del prodotto/servizio da cemunicare

4

f/

Perché visono una
serie di incertezze e di
timori legati
all’adozione e allo
sviluppo diuna
strategia di
comunicazione in
chiave ambientale

Connessi alla difficolta
di trasformare il
vantaggio
prestazionale
ambientale reale di
un proprio prodotto /
servizio in un
vantaggio competitivo
riconosciuto sul
mercato

Sindrome da

¥

standard

» Sindrome da

giudizio universale

Spiazzamentao del

v

partner

Spiazzamento da

L J

concorrenti

Disorientamento

—/

Connessi all'assenza
di un reale vantaggio
prestazionale
ambientale di un
proprio prodotto /
servizio

v

del cliente

Rischio di
Greenwashing

Rischio di uscire dal mercato nel medio-lungo periode, a causa di:

- obsolescenza dei prodotti

- non conformita a requisiti legislativi ambientali in fase di progettazione, realizzazione, consumo o fine vita

- perdita di competitivita
- incapacita di innovare cogliendo stimoli e tendenze del mercato in senso ambientale

S

’

prodotti con caratteristiche

Superabili
attraverso una /
corretta ed
efficace
comunicazione
ambientale

/

Cambiare la propria strategia di
marketing, investendo nella
ricerca e nello sviluppo di

ambientali

Mon cambiare la propria
strategia di marketing e
continuare a produrre beni e
servizi “convenzionali”

0GGI

DOMANI

MAI




3) A CHI comunicare?

Per comprenderlo, vari strumenti oggi utilizzati:

Desk Research

In field Research

La desk research (o ricerca a tavolino) consiste
nella ricerca, valutazione ed eventuale
rielaborazione di informazioni gia raccolte da
altri e disponibili a terzi. Le informazioni
derivano soprattutto da fonti esterne
all'azienda, quali:

= jstituzioni pubbliche e fonti statistiche
ufficiali {es.; ISTAT, EUROSTAT, OCSE, etc.);

= associazioni di categoria;

= stampa specializzata;

= database commerciali;

= jstituti di ricerca di marketing;

" [nternet;

Le informazioni possono essere riferite
direttamente al tema di indagine, oppure essere
informazioni diverse, su aree conoscitive
collegate in qualche modo alle problematiche in
esame.

Rientrano nei dati secondari anche |e
informazioni interne all’azienda quali, ad
esempio:

=  dati sui flussi di utenza o di vendita;
*  hilanci e statistiche di vendita;

Le ricerche desk possono riguardare:

= Ricerca di mercato

Ricerca condotta sul campo al fine di raccogliere
informazioni nuove, non rilevate
precedentemente e, quindi, reperibili solo
attraverso una ricerca diretta (dati primari).
Solitamente, ha per scopo |'analisi del
comportamento, delle caratteristiche e degli
atteggiamenti dei consumatori, e viene svolta
facendo ricorso ad un campione della
popolazione.

= Focus group

E una tecnica che consiste nella realizzazione di
un'intervista ad un gruppo di persone selezionato
per essere rappresentativo di un particolare
segmento di mercato. La conduzione dei focus
group viene effettuata da esperti, che utilizzano
tecniche non direttive per far emergere con la
massima spontaneita le opinioni degli intervistati.

= |nterviste in profondita

Sono interviste individuali, realizzate da un
intervistatore specializzato in indagini qualitative.
Si tratta di interviste che indagano in profondita
le guestioni oggetto di analisi, in modo da
pervenire ad una conoscenza dettagliata delle
stesse. Possono essere realizzate ‘faccia a faccia’
oppure telefonicamente.

= Mystery visit / shopping
E’ una tecnica di ricerca nella quale le




La crescente consapevolezza rende il cliente e lo
stakeholder sempre piu competenti e sofisticati

Fonte: Conai 2020

Ranking

1
2

10
11
12
13

14

15

Su una scala da 1 a 5 quanto ciascuna delle seguenti caratteristiche

I'aiuta a capire che una confezione é sostenibile?
Biodegradabile

Facilmente riciclabile ovvero utilizzabile come risorsa in un nuovo processo produttivo
Fatto da materiale riciclato

Che riporta istruzioni sul corretto conferimento in raccolta differenziata

Fatto con materiali a ridotto impatto ambientale

Riutilizzabile / Richiudibile

Che & prodotto con il minor consumo di energia possibile

Che riporta informazioni ambientali relative al prodotto e/o all'imballaggio stesso

Che non impatta sulla salute umana

Restituibile (“a rendere”)

Fatto con minor numero di componenti possibili (es. unica confezione monomateriale)
Che riporta informazioni sul corretto utilizzo del prodotto

Che ha scritte stampate con inchiostri ecologici

Che allunga la vita dei prodotti sugli scaffali, mantenendone inalterate le caratteristiche

Di dimensione ridotta

Punteggio
medio

4,07
3,88
3,84
3,82
3,77
3,75
3,55
3,54
3,53
3,52
3,50
3,44
3,17
3,01

2,99

©Scuola Superiore Sant’/Anna di Pisa



E la pandemia forse cambiera in modo permanente
alcune percezioni e comportamenti:

area of
L change in practice k. sustainability impacts ™
provision ng ’ -
&
use of PPE and disinfectant in households *Increa i W?‘“" ++
potential water pollution
: .- . y *increased use of single use plastics
bstitut t toil ?
cleanliness substituting wet wipes for toilet paper *marine plastics pollution
*increased water use
intensified in-house cleaning and laundry - ++
more (gendered) housework
*packaging waste
& ; .
substituting home cooking for eating out RS ERLOI RS Ul SOOI +
food waste
food * more (gendered) housework
provision *change in embodied GHG emissions
increased or decreased meat consumption i
abstaining from commuting, leisure travel *decreased GHG and local air pollution | ++
J local ai |
substituting private for public transport Inizneshed GRS HAY oedlaIrpolBEn T
il
mobility Collapse in car purchases * decreased resource throughput +
* decreased GHG and local air
Increased walking and cycling ?
pollution
shopping * reduced waste; longer life for -

Decline in purchase of durables

existing durables

Shift in purchasing practices to online + delivery

* Reduced transport for shopping
* increased packaging

COVID-19, CHANGING SOCIAL PRACTICES AND
THE TRANSITION TO SUSTAINABLE
CONSUMPTION AND PRODUCTION

SCI Report
version 1.0, May 2020

SUSTAINABLE
CONSUMPTION
INSTITUTE




L’approccio delle Linee Guida all’analisi
della «domanda»...

Tabella 2.1 — Matrice di correlazione: destinatari della comunicazione ambientale / variabili che possono incidere sul consenso degli stakeholder

COSA VARIABILI CHE POSSONO INCIDERE SUL CONSENSO DEGLI STAKEHOLDER
COMUNICARE
Prossimita
- Reputazionee | Prossimita degli Beneficio ,
g~aranzlzfli e I:frz;neaniaioi:e Reipr:tam:gsl:: : venagte ety onomico / ::g: salute] patﬂs.;rllfxte /
certificazione | (dati/indicatorl) | dellimpresa | Geibrand | ambientalidelle | capacitd digenerare | Q. s | finanglaria
ACHI P aziendali attivitd svolte | indotto sul territorio

svolte
COMUNICARE

COMUNITA'

ISTITUZIONI
ED ENTI LOCALI LOCALE

ALTRE AZIENDE
DEL TERRRITORIO

FORNITORI
LOCAL

POSSIBILI DESTINATARI DELLA COMUNICAZIONE AMBIENTALE DELLIMPRESA
STAKEHOLDER LOCALI

ALTRI ATTORI LOCALI
{SINDACATI, MEDIA,
BBANCHE, ...)




... € la proposta di vari strumenti:

Caratteristiche ambientali del nuovo prodotto
Pao_relativa e?e?'szi?cii Imballaggi Hin Manuale di
de'f:"eme sul secof S costituiti da plastica istruzioni a Ottenimento
A tturato i i
Cliente | o dale | cotegorie | COMPOMENE | o iiiiteda | SUPPOIrtodel i
Z 'n dukiaite facilmente e corretto uso certificazione
nell'uitimo dall’ Eln:?rgy separabili per it tc: e dell’apparecchio | ambientale
anno i :
1 abel della ag.e\..rolarn_e il alivien Pk da parte del di prodotto
e riciclaggio consumatore
A 3 9 3 3 L 3
Definizione di prodotto eco-sostenibile B 2 7 7 5 H 3
, c 1 5 5 5 3 3
procesigupromlttr-:o eco D 1 3 5 5 3 3
: 96” SN E 1 1 3 5 7 7
e 80 ey F 1 3 5 5 L 3
T T e W, S G 1 1 1 7 3 =
lungadurata ,\ - /"6[1- » riciclabile H =L 5 5 5 9 8
[ S 5 I 1 3 5 1 1 1
" - - £~ - -, 1
[ - g L 1 7 7 9 9 9
| T N ) M 1 9 7 7 5 5
A T e T
A / Qg \ A Punteggio ottenuto 78 66 68 70 58
materie prime | LS8 N\ }_), i AV oy o W _—
e L T O i A A 7 etico-sociali
riciclate o NN NS o ’ /
\ . %, \‘ \._—.( A / ’.
e ™ ;—- " P, _/.
Y ——————
L ™ 9 S

priveimballagi realizzato in loco

#+ Consumatori
| Distributori
A Produttorn




4) COSA comunicare: I’equilibrio difficile
ma necessario di messaggi e contenuti.

Prezzo
Qualita
Prossimita e
dellindividuo Prestazioni
Acquisto e
consumo di
prﬂdoﬂ_:i con ! Visibilita
(ZormaionE caratteristiche T —— delle
ambientale ecologiche : caratteristiche
= s ecologiche del
/ \ prodotto
il
Garanzie Immagine
e aziendale
certificazioni e
Brand




| contenuti della comunicazione possono cambiare i
comportamenti? | nostri esperimenti lo confermano

ESPERIMENTO - Disponibilita a pagare per una felpa realizzata in materiale riciclato e per un felpa di
seconda mano, a seconda delle informazioni ambientali fornite

Opzione 1: nessuna informazione

Opzione 2: informazione ambientale

Opzione 3: informazione ambientale verificata
Opzione 4: informazione sulla qualita
Opzione 5: informazione ambiente + qualita

Outcome:

Treatments

...legati a:
Stimolo 1

Disponibilita a pagare
(Esperimento su felpe)

Effetti...

Stimolo 2

©Scuola Superiore Sant’/Anna di Pisa



Se la comunicazione fornita contiene informazioni
ambientali chiare, credibili e verificate, la WTP per i
prodotti «green» aumenta

DISPONIBILITA A PAGARE (€)

Confronto delle medie Info
_ o Verifica significativita Gruppo di Info . . s
—&—Riciclata _—@—Scconda mano Prezzo iniziale = 40 € differenze ontrollo Ambientali Amp!entall Info Qualita
Verificate
40 : : ok
Info Ambientali 4,20142
Info Ambientali Verificate 6,48155** 2,28013
35 Info Qualita 2,09407 -2,10735 -4,38747**
Info Qualita + Ambiente 4,23811** 0,036684 -2,24344 2,14403
@ 30 FELPA DI SECONDA MANO
= Confronto delle medie Info
Verifica significativits .
= 75 .erl ica significativita Gruppo di Info . ' Ambientali Info Qualita
differenze controllo Ambientali -
Verificate
20 Info Ambientali 1,59733
Info Ambientali Verificate 3,24405** 1,64673
15 Info Qualita 2,48665** 0,889328 -0,757399
— Info Info Info Info Info Qualita + Ambiente  |4,23811%% 0647385 |-0,099342  |-0,241943
: . Ambientali Z Qualita +
controllo ~ Ambientali = Qualita :
Verificate Ambiente . . . . . .
e 2o BN 0 (BB | 255 | 308 Ai rispondenti veniva chiesto di
== Seconda mano 17,99 19,58 21,23 20,47 20,23

TIPOLOGIA DI INFORMAZIONI FORNITE

indicare la loro disponibilita a
pagare per la felpa tenendo in

considerazione che il prezzo di una
felpa nuova realizzata in materiale
vergine € 40 euro.



EU ‘

Ecnlahe\

www.ecolabel.eu

1

Marchi di prodotto

ISO tipo 1

G

EMAS

VERIFIED
ENVIRONMENTAL
MANAGEMENT

REG NG

Etichette ambientali
ISO tipo 2

Comunicare
attraverso le
certificazioni

G
Comunicazione Eco-profiles
nell’ambito
delle ISO Tipo 3

certificazioni di
impresa

| Blt;deg;‘aclahie Certlflcatml;]

‘ >

Gistel

ltalia

CAC HIARAZI0OME & MBIENTALE Df PRODO TTO (EPDY

“==EPD

BIRR: Cmrizbarg® s Tubarg®

............




Ma quali certificazioni?

q‘ e 3/‘*

..\u:,."f
% Ecocear @ ecocenr

ECOVER -~
M(“ Feae= h e")

Nk

@@@m‘%@ -
77 E?‘E{{\(I)E:ll{{ll.sw’ @ H.E“k | 5 . Vil

ot @@ TET *c £

20
A\ ’ " FAIRTRADE
g“g\u 3 N
g H AUSTRALIA
3% 5 [ USDA @ CERTIFIED
- W ORGANIC
a8 3

- effinergie

8-
bio \g;?} :-:.“:‘-=? m L




Orientarsi non e semplice, ma la percezione da parte
dei consumatori di alcune certificazioni e in
miglioramento costante.

Lei ha gia visto questa etichetta su prodotti che

Etichetta ha acquistato (% di rispondenti che hanno
risposto in modo affermativo):

Y
9
Kl 74,6%
[ 2 4
"; 44,5%
FSC 45%
fte 44,6%
®
1 9’ 2%
19,5%
L0
OK compost
) 27,5% 20

©Scuola Superiore Sant’/Anna di Pisa



Non solo sugli strumenti di prodotto,
anche sui report di sostenbilita: trend in
crescita, ma...

FONTI: 1) GOVERNANCE & ACCOUNTABILITY INSTITUTE E 2) CODACONS

2011 2018

S&P 500 INDEX - S&P 500 INDEX

20% REPORT SOSTENIBILITA 85% REPORT SOSTENIBILITA

... MA SOLO LO 0,25% DEGLI
ITALIANI HA LETTO UN BILANCIO DI SOSTENIBILITA!




5) COME comunicare:

I'impostazione delle Linee Guida

A CHI E COSA COMUNICARE?

Messaggio ambientale

identificato, ad es.:

e Eccellenza ambientale del
prodotto;

o Caratteristiche ecologiche del
packaging;

o Impegno ambientale dell’azienda;

o Prestazioni ambientali superiori ai
competitor;

o Coinvolgimento della filiera per
assicurare la sostenibilita del ciclo
di vita dei propri prodotti; Da comunicare attraverso

. ... un‘informazione:

Target prescelto, ad es.:
e consumatore finale;
e consumatore intermedio o
cliente industriale;
e operatori della GDO;
e Pubblica Amministrazione;

Informazione incapace di “arrivare” al target identificato, perché
utilizza un linguaggio e/o strumenti e/o tempi inadeguati rispetto
alle caratteristiche del destinatario identificato (es.: troppo
tecnica e/o approfondita e dettagliata)

COME COMUNICARE?

Efficace (nel breve
periodo) ma scorretta
(— greenwashing)

Corretta ed
efficace

Chiara e Visibile
Accurata e Specifica

Rilevante e Coerente /
Comparabile

Corretta ma
inefficace
(— trasparente e
veritiera, ma
inadeguata rispetto al
destinatario cui si
rivolge)

Informazione che,veicolando un
messaggio ambientale falso,
ingannevole o irrilevante, finisce per
danneggiare I'azienda in termini di
immagine e competitivita sul
mercato

“Arriva al destinatario”,
OVVero:

e Predispone il target
all’acquisto e al consumo
del prodotto;

Rende il consumatore e/o0
il fornitore informato e

consapevole dell'impegno
ambientale dell’azienda;
Stimola il consumatore a
confrontare le prestazioni
ambientali dei prodotti
concorrenti;




re attraverso
ne:

Effica
periodo)

Corretta ed
efficace

Chiara e Visibile
Accurata e Specifica
Rilevante e Coerente
Comparabile

asparent
veritiera, ma

ingannevole o irrileve
danneggiare l'aziend:
Immagine e competit
mercato

“Arriva al de

OVVero:

e Predispone
all’acquisto
del prodott:

e Rende il col
il fornitore |
consapevol
ambientale

e Stimola il ¢
confrontare
ambientali
concorrenti




Come trovare l'equilibrio?
Ad esempio: semplificare contenuti
scientificamente fondati

Il nostro “tool per le equivalenze” a supporto della comunicazione
dell'impronta ambientale calcolata con il metodo LCA:

Il «Life Cycle Communication tool» e stato realizzato dall'Istituto di Management
della Scuola Superiore Sant'Anna nell'ambito del progetto Life EFFIGE. Lo
strumento mira a supportare la comunicazione dell'impronta ambientale di prodotti e
servizi tramite l'utilizzo di equivalenze intuitive.

Conoscendo i valori degli indicatori che risultano da studi Life Cycle Assessment
di un certo prodotto o servizio, i responsabili della comunicazione possono tradurli in
dimensioni piu vicine alla vita quotidiana del consumatore, costruendo una
comunicazione piu comprensibile ed efficace.

ISTITUTO
DI MANAGEMENT

Chi utilizza lo strumento € tenuto a citare la fonte del dato e a riconoscere la
Scuola Superiore

Bad Bl ona paternita di Life EFFIGE (es. in caso di comunicazione sul sito web aziendale
mettere il link al progetto EFFIGE).

https://www.lifeeffige.eu/
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L’interfaccia di inserimento dati

Life (ycle Commupicatiop tool Inserisci i valori degli indicatori di impatto

CAMBIAMENTO CLIMATICO L'indicatore Cambigmento Climatico (Climate Change - fossil)

ke di mictirg indica la quantita di emissioni di gas a effetto serra di origine
Inserisci il valore dellinditatara: kgCOz eq. fossile generate direttamente o indirettamente nell'intero

ciclo di vita di un prodotto o di un servizio. E misurato in kg CO2
equivalenti.

RONTA IDRICA L'indicatore impronta ldrica (Water Use )indica la quantita

b e d'acqua consumata direttamente o indirettamente nell'intero
Inserisci il valore dell'indicatore: m3 EEL ciclo di vita di un prodotto o di un servizio. E misurato in metri
cubi di acqua equivalenti.

L' indicatore Eutrofizzazione delle Acque dolci (Freshwater
EUTROFIZZAZIONE DELLE ACQUE DOLCI e _f ) N _q { e
Eutraphication) indica la quantita di sostanze nutritive in
Unita di misura ambiente acquatico, principalmente nitrogeno (N) e fosforo
Inserisci il valore dell'indicatore: l:lkg P eq. {P), che inducono la crescita delle alghe, che sottraggono

ossigeno all'acqua, causando moria dei pesci. E misurato in kg

4 |struzioni Inserisci i dati | Risultati per_Categoria Impatto | Risultati per_Sfera_Consumataore | Valutazione Qualita Dato Database ... (4]



| risultati

Life ('yde (mwpcmicatiog tool Leggi le possibili equivalenze per categoria d'impatto

CAMBIAMENTO CLIMATICO

Relazione | Refazione con la sfera Claim equ'nfalenze Qualits media Ftintis
con SDGs del consumatore del dato
13:13 Mobilita 35 kglC02eq. equivalgonoai kg di 002 emessi percorrendo 781,25 km in treno AV 10 Elaborazione su database Ecoiny
12213 Mobilita 35 kegCO2eq. equivalgonoai kg di CO2 emessi percorrendo 106,06 km con un'auto Euro 4 di cilindrata media 1,3 Elaborazione =u database Ecoiny
213 Natura 35 kgCO02eq. equivalgonoai kg diCO02 assorbiti in unanno da 0,23 Querce 20 Dossier forestazione di AzzeroC!

) L ke di CO2 emessi in un anno per produrre . . ‘Etaborazione su dati Carbon Foo
12-13 Vita guotidiana 35 kgCO2eq. equivaigonoai £ I i 2 = B 0.40 Forni elettrici 3 £l = d‘- : X i i
i : I'energia necessaria a far funzionare : (2020}

" e ) _ ke di €CO2 emessi per produrre l'energia
12:13 Vlla_ guotidiana 35 kegCO2eq. equivalgonoai 4.375.000,00 Smartphone 20

necessaria per ricaricare in un anno Elaborazione su stime: studio Unil
1213 |5 18] libera: 35 KgCO2 ival i kg dicoz idali t bili di 0,00 Grand Prizdi F lal Etaborazione su dati Formula 1 Su
: port e tempo libero z egq. equivalgonoai kgdi emessi dalie automobili di T rix di Formu 20 strategy report (2018)

Claim equivalenze Fonte
i 612 Vita quotidiana 56 m3HZ0eq. equivalgonoai m3 diacqua consumati in un giorno da 228,96 abitanti ltaliani i 5 Eiaborazione su Dati istat (1
- i _ m3 di acqua consumati per irrigare in una . L . Elaborazione su Dati Regione Emili

612 Matura 56 m3 H20eq. equivalgonoai 5 224,00 metri quadri di terrene coltivato a pomodoro 17 - FEREa, -

stagione (2013}
| 6512 Mabilita 56 m3H20eq. equivalgonoai m3 di acqua consumati per lavare 320,00 automohbili 17 Eiaborazione su Dati ARPA Emilia
| 619 Natura 5% m3 H20eq. equivalgonoai m3 di acqua consumati per irrigare 3.200,00 metri quadri di giardino 17 Elaborazione su Dati ARPA Emilia
. Sy o X 5 = " o " . P Elaborazione su standard FINA- F
Q-__j.;_ Spmt_,e: mmlll_:re_rp 55_r!'|_§_H20 eq. equivaigonoai m3 di acqua consumati per riemgire 0,02 PISCINE ?.“_"_-I'EH_JQEF 10 S o s

4 | lstruzioni | Inseriscii dati Risultati_per Categoria Impatto ( Risultati per Sfera Consumatore | Valutazione Qualitd Dato | Database ... |



6) DOVE? Molti canali e strumenti per
Il green marketing:

madess - Strategie di comunicazione sul PdV

» Ascolto e interattivita su Web | 0PEN PLENET 4.

» Cause-related marketing

kg
A J




Nuove sfide su nuovi canali per la
comunicazione ambientale:

O ®

BerbmomCioci0ii piace il vostro Istte. se rifornisie un negozio
di guelli refiller? Dowve porti if tuo contenitore e fo nempi? Posso
immaginare sia difficilz organizzarsi in a7 senso a3 el
aziendale ma se lo faceste o riprendere’ 3 comprare § vostro
prodotio.

Wi piace  Rspondi - 4 b ﬂ :

VelesioOeinomati Si ma |a bothglia & di plastics

ki pisce - Rspandi - 1h

RokartaallaWY |1 iatte Parmalat.

Wi pizce Rispondi- 3 b

RaffsaloPeamoipe Spenp si vero

Mi pisce Rispondi- 4 h

2 Parmalat®® Cian Rafasle,
& importante per noi rassicurart. Da marzo 2012
I'azienda ublizzs per e botliglie blu a marchio Pamnaiat
Puroblu & Zymel i 50% di plastics riciclats, proponendosi
un impegno ben maggiore fspeiio slis nuova Diretliva
Eurcpes sullz plastica monouso, che pravede entro |
2020 Fobbligo che 1uiie le bottighe contengano # 30% di
materiale ricicisto.
Graziz @ questo progetio Pamalst 2 |z primz aziznda
glimentane ii3lizna 2d otienerz | marchio "Plastica
Seaconda Vita Food’, Ia cerificazione ambentale che
verifica futtz 3 fliers produttiva, dalla frecciabiita della
materiz prima all'imba‘laggio, per garantre 3l
consumatore origme e sicurezza del packaging.
Festiamo a fua disposizione.
Pamalat

Wi piace - Rispondi - 3 h - Modificato ﬂ'

Duine e Riglo ELIMINATE L'ECCESSO. ad esempio? Gli
imballaggi e le confezioni superflue come quelle degli yogurt.

& ap
Mi piace - Rispondi- 15 o=

u pertinenti, pertanto alcune nsposte

= Parmalat @ Ciao Demenico,
grazie per la tua domanda che ci permette di spisgarti come
Parmalat segue criteri di sostenibilita nella scelta degli
imballaggi (bottiglie per il latte, vasetti per yogurt, contenitori
in Tetra Pak) utilizzando materiali tutti riciclabili, se
opportunamente raccolti e avviati al riciclo da parte del
consumatore secondo le diverse disposizioni locali di raccolta
dei rifiuti domestici. Inoltre, Parmalat & costantemente
impegnata in un lavoro di revisions e riprogettazione per
oftimizzare il peso dei propri imballaggi. Questa attivita ha
portato a ridurre, solo negli ultimi 5 anni, il quantitativo di
plastica immessa sul mercate di circa 1500 tonnellate.
Restiamo a disposizione,
buona giornata,
Parmalat

Mi piace  Rispondi - 15 0 3



Ma anche nuove opportunita legate all’innovazione
per i1 canali tradizionali, come il punto vendita:

*Progetto Barcode 4 Environment:
*GS1 Italy — IdM Scuola Sant’Anna di Pisa
*Ferrero, Carlsberg, Ferrarelle, Sammontana, Mondelez, Eridania, Coop lItalia,

etc.
GTIN: 8032089000017 mronts
ambientale
/ Ricette
’ _,\g-\\_\‘n ’ \
L e Istruzioni per
\ e - il riciclo del
e = packaging
8 OSZOS!IOODMJ @{j Sconti
[,
{01) (’l ?J)}-J‘Dﬁ'i 00001
opgm e
3 (10) 123abcd e
®

SUSTAINABILITY MANAGEMENT



Alcune soluzioni integrano diversi
canali e strumenti:

O Logo riconoscibile dal mercato e dagli stakeholder

O Impronta ambientale di prodotto comunicata
tramite barcode o grcode che fornisce
informazioni complete e trasparenti ai

MINISTERO DELL'AMBIENTE
EDELLA TUTELA DEL TERRITORIO E DEL MARE

consumatori MADE GREEN
IN ITALY
Q “Sorveglianza” del mercato: gli stakeholder

possono conoscere e verificare le informazioni su:

* Indicatori su principali categorie diimpatto

* posizionerispetto al benchmark ;l' 6

* piani di miglioramento e obiettivi raggiunti N | 2% A

] g & ﬁ-——} \

2\

. Comunicazione corretta, completa ed efficace




La mappa per orientarsi sviluppata
dalle Linee Guida:

DOVE COMUNICARE?

( : . =
Packaging con informazioni
Punto vendita “tradizionale” - ambientali sul prodotto
“Fisico” Grafide DiStFiBUzIohe Private label con
'< caratteristiche ecologiche
Sul Punto : s G
Vendita Punto Vendita specializzato Spazi espositivi dedicati e
en - interazione diretta con il
consumatore
1
]
“Virtuale” ! Interazione e
I E - Commerce vendita “assistita”
1 1
: v
5ui Digital e Social \ » |nternet (sito aziendale e altri
Media .I : siti) Certificazioni e marchi
L —_—p * Webcommunities di prodotto ambientali
: s Social network
1 « App
]
1 -
= ]
Eu' Media |, e Cartastampata Campa_gne
tradizionali” i . = pubblicitarie
1 T » - u-
i e Radio s T (individuali e “collettive™)
I A . Y
1 ] e “
L L L
)

Iniziative di Cause
Related Marketing

In occasione di eventi o iniziative dedicati, realizzati attraverso canali
fisici efo virtuall: House organ (cartaceo o digitale); Direct marketing
sponsorizzazioni; promozioni nei punti vendita, ... |
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ASSOLOMBARDA

Grazie per I'attenzione

fabio.iraldo@santannapisa.it
Let’s connect on Linkedin!



