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Integrare la sostenibilita nel dialogo IND- DIS
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Le azioni virtuose devono trovare spazio nella relazione per

innescare un cambiamento positivo.

La sostenibilita deve permeare I'intera organizzazione.

Italy

The Global Language of Business

Integrare la sostenibilita nel dialogo tra
industria e distribuzione e generare un

impatto positivo sull'ambiente, attraverso:

* un approccio di filiera alla sostenibilita,
con un metodo strutturato basato su

evidenze scientifiche.

* la creazione di trasversalita di
competenze sui temi CSR, coinvolgendo
le diverse funzioni per trovare le risposte
piu coerenti alle istanze dei consumatori

finali.

Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati
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Sostenibilita nelle categorie

DOMANDE CHIAVE AMBITI DI LAVORO MODALITA DI LAVORO
| E | | H | | n | e o e . Confronto
QUALI AREE DI IMPATTO AMBIENTALE E DI | sulla b di pr rifer . Cross fun,ZIonaIe
MIGLIORAMENTO PER CATEGORIA MERCEOLOGICA? . i - e Cross aZIendaIe

Indagine
tra le aziende

* Contesto normativo internazionale

COME REALIZZARE UNA CORRETTA * Green claim presenti nel largo consumo: per dimensione Condivisione
COMUNICAZIONE AMBIENTALE? tematica per ciascuna categoria merceologica .

* Regole per la corretta comunicazione ambientale Best practices

COME GESTIRE LA SOSTENIBILITA nel e Sostenibilita
AMBIENTALE NELLE RELAZIONI DI FILIERA? = Aspettative di consumatori e shopper
» Gestione e implementazione iniziative

« Barriere per 'implementazione in azienda

QUALI | MODELLI DI * Barriere per la collaborazione
COLLABORAZIONE ADOTTABILI? » Modalita di valutazione del ritorno sugli investimenti
* Dal 1tol al molti al molti
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1 progetto con 20 Aziende

Questo e “Sostenibilita nelle Categorie”:
uno strumento prezioso per affrontare la sfida della sostenibilita
con determinazione e consapevolezza, insieme.
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senior sustainability advisor
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Sostenibilita al centro del dialogo
tra Industria, Distribuzione e Consumatore
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Fabio Iraldo Antonella Altavilla Roberta Iovino
coordinatore scientifico della ricerca, owner ADF Consulting ricercatrice dell'Istituto
professore ordinario di management e consulente category di Management
alla Scuola Superiore Sant’Anna management per Scuola Superiore

di Pisa e parte del comitato I’Academy Sant’Anna di Pisa
scientifico di Ergo Srl di GS1 Italy
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Il quadro di sintesi:

Approvvigionamento
di materie prime

Fine vita @

ANALISI
DEL CICLO
DI VITA

Consumo e uso

Commercializzazione

Progettazione
e produzione del packaging

_@1 Produzione

Trasporto e logistica

Italy

The Global Languat

e M Me.  PACKAGING PRODUZIONE DISTRIBUZIONE USQ & FINE
Aceto [ | o] [ I
Acaus | = == = =
Assorbentl e pannolinl - - - - -
Ber‘ando zuccherate B - == - - 4
Birra I = I I =
Caffe = I = N =
Carni [ | [ | = | ==
Cereall e legumi = i1 | I ==
Cloccolato e cioccolatini ] [ 5= [ ==
Deodoranti ambiente = = == = =
Detergent| = =] == == =
Liquorl - - -
Frutta [ = = = =
Gelatl = = == | ==
oli vegetall = = B = ==
Pasta == == == == =
Pet food [ [ == == ==
Latte e derivati [ ] [ ] [ ] | [ ]
Cosmeticl da risclacquo == [ ] [ ] = | ]
Icl senza riscl == == B == =
Prodotti da forno == | | = [ ]
Prodotti Ittici [ = = == =]
Usa e getta in carta - - - - -
Surgelati - - - - ! _____
Tointus | EEE = (. — B e
Uova - - _ - -
Verdura - - - - -
Vino =] == == == =
Zucchero [ ] [ ] =3 [ | ]




CATEGORIA MERCEOLOGICA
PRODOTTO DI RIFERIMENTO

CATEGORIA D'IMPATTO

BEVANDE ZUCCHERATE

BEVANDE ZUCCHERATE IN BOTTIGLIA DI VETRO

CAMBIAMENTO CLIMATICO, PARTICOLATO,

Italy

AMBIENTALE

CATEGORIA DT IMPRTTO

ACIDIFICAZIONE, ECOTOSSICITA DELLE
ACQUE DOLCI, CONSUMO D’ACQUA,
CONSUMO RISORSE FOSSILI, CONSUMO
DI RISORSE MINERALI E METALLI

BEVANDE ZUCCHERATE IN BOTTIGLIA DI VETRO S

0%
-
o

k9 €0; 09

CAMBIAMENTO CLIMATIED 1,053

CATEGORIA MERCEOLOGICA BEVANDE ZUCCHERATE

PRODOTTO DI RIFERIMENTO BEVANDE ZUCCHERATE IN BOTTIGLIA DI VETRO

MODIFICA DEI CRITERI
DI RICICLO A FINE VITA

AZIONE DI MIGLIORAMENTO

PARTICOLATO 243200

ACTDIFICATIONE 6.0086 ol H e
0%
ECOTOSSIEITA’ ACQUE DERLET 62,665 cTue 20% Confronto uso Singolo vs refill
o
1,088 3 deprive 100%
o%
Climate Particular Aciddication Ecotomcity Water use Resource use, Resource use, 90%
CONSUMO DI RISORSE, FOSSILL 12,341 " change Matter Trashwater tossil Minesal
and metals
comsumo o1 a1soRSE, . S 80% 75,1%
MINERALT § METALLI 1,07 x 10 kg Sheq rocluzicne ingredient oduziane packaging eduzione bevan stribuzione 63 6%
70% -
60%
i I e : E i 51,5% 52,9% 51,6% 52,8% 51,5%
R = -1 R e - = -} 2 R 50%
A40% 1 1 1 1
I B | | 30%
—_—— =,
20%
10%
0%
Climate Particular Acidification Ecotoxicity Water use Resource use, Resource use,
change matter frashwater fossil Mineral
and metals
B Usosingolo B Un riuso

Figura 6 - Confronto dell'impatto ambientale derivato dal riutilizzo vs. I'uso singolo delle

|
ey U o = "‘.‘ _-— bottiglie di vetro delle bevande zuccherate sulle diverse categorie d'impatto ambientale



CATEGORIA MERCEOLOGICA CIOCCOLATO N

PRODOTTO DI RIFERIMENTO CREMA SPALMABILE AL CIOCCOLATO

Italy

CATEGORIA D’IMPATTO CAMBIAMENTO CLIMATICO

AMBIENTALE Misura tutti gli input e output che risultano in emissioni
di gas a effetto serra, le cui conseguenze includono
I'incremento delle temperature medie globali

e improvvisi cambi climatici a livello regionale.

TOTALE: 9,65 kg
CO: eq/kg cioccolato 38%

= Materie Prime

5,35

= Packaging

3,67 = Produzione
= ® Distribuzione
Fine Vita CATEGORIA MERCEOLOGICA  [felle]elle] W\ (o}
0,73
o= R PRODOTTO DI RIFERIMENTO CREMA SPALMABILE AL CIOCCOLATO
=0,19
55%
e & il £ @ & AZIONE DI MIGLIORAMENTO ENERGIA ELETTRICA

DA FONTE RINNOVARBILE
Mella fase di produzione si considera che l'energia
elettrica derivi per il 100% da un impianto fotovoltaico.

9,65
i -14% 8,28

CATEGORIA

DI IMPATTC

CAMEIAMENTO
CLIMATICO
co,i!

E
PRODUZIONE EHERDIA
ELETTRICA
(o ;;

il

Base EE_100% FV




CATEGORIA MERCEOLOGICA DETERGENTI

PRODOTTO DI RIFERIMENTO DETERGENTE LAVATRICE Italy

CATEGORIA D’IMPATTO CAMBIAMENTO CLIMATICO

AMBIENTALE Misura tutti gli input e output che risultano in emissioni
di gas a effetto serra, le cui conseguenze includono
l'incremento delle temperature medie globali
e improvvisi cambi climatici a livello regionale.

Produzione
deghi ingredienti
B Produzicne
® Consumo
m Produzicne
del packaging
= Distribuzione
® Fine vita

TOTALE: 0,157 kg CO,
eq./dose detergente

0,06
. 0.01 0.01 .02
— — -
— — — — s
@ 8 A e

AZIONE DI MIGLIORAMENTO 3 LAVAGGIO A BASSA TEMPERATURA

Mella fase di consumo, il consumatore seleziona un ciclo
di lavaggio a bassa temperatura (a risparmio energetico
per scaldare 'acqua ad una minor temperatura), anziché
uno tradizionale*

EATESDRA DIVIT 1 PRO
HARRAS I AGISCE
=47 %
0,27
CAMBIAMENTO ENERGIA
. CLIMATICO CONSUMO ELETTRICA
-4 @ 7
Base Lavaggio a bassa temperatura
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Sostenibilita al centro del dialogo
tra Industria, Distribuzione e Consumatore
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Fabio Iraldo Antonella Altavilla Roberta Iovino
coordinatore scientifico della ricerca, owner ADF Consulting ricercatrice dell'Istituto
professore ordinario di management e consulente category di Management
alla Scuola Superiore Sant’Anna management per Scuola Superiore

di Pisa e parte del comitato I’Academy Sant’Anna di Pisa
scientifico di Ergo Srl di GS1 Italy
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Le domande chiave e il Category Management
Omnichannel come risposta

Dinamiche
in azienda

Su quali aree del rapporto
IND-consumatore DIS-shopper
si possono creare delle sinergie?

Su quali aree del rapporto
IND-DIS impatta?

CATEGORY
MANAGEMENT
OMNICHAMMEL

Dinamiche
V5.
consumatore

Dinamiche
IND-DIS

[ 1
Su quali aree del rapporto
IND-DIS-consumatore impatta?

®
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Come il modello di Category Management
Omnichannel integra la sostenibilita

sh iah I : Consumatori
Distribuzione opper Insight Implementazione + acquirenti
+ Industria ®
Insights green KPI green

Offline

Obiettivi green Azioni e green claims

®
@1 The Global Language of Business Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati 15
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Il profilo green delle categorie di clienti target

EFFICIENT CONSUMER RESPONSE

Attitudine degli shoppers
verso le tematiche
di sostenibilita ambientale

9

Punto di partenza e base
per il dimensionamento
di obiettivi raggiungibili

Fonti di informazione utilizzate

“Profilo Green”

delle categorie
di clienti

Attenzione al contenuto di
sostenibilita dei prodotti (LCA)

hd

Indicazioni su touchpoint

e canali di contatto
prioritari

v

Reazioni alla qualita e contenuti
comunicazioni green (Green claim)

Logiche di costruzione
dell'offerta e contenuti
della comunicazione

Variabili che influenzano la scelta di
prodotti a minore impatto ambientale

hd

Indicazioni sull’utilizzo e I'efficacia
delle diverse leve del retail mix

A

Aree di miglioramento
e integrazione
della comunicazione

Italy

The Global Language of Business
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Nella progettazione delle iniziative quali le

domande chiave da porsi...

le iniziative?
Quale target/
profilo di cliente?

A chi si rivolgono ‘

mix

Quali azioni? Quali
strumenti, meccaniche,

utilizzare?

Perche farlo e con
quali risultati attesi?

Come di differenziano
dal passato?

I / SOSTENIBILITA \ |
o PER LEVA DEL
|
display, Promozioni
e Comunicazione

RETAIL MIX °

Assortimento, Pricing, |
Da dove partiamo? ‘ ‘

Con quali orizzonti
temporali?

INTEGRAZIONE
Layout, Display, Extra
The Global Language of Business

©

Italy
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Le leve d’azione di industria e distribuzione

Comunicazione Comunicazione 2%
Display Display SO e
Assortimento Assortimento — 70%
Promozioni Promozioni o 80%
Layout PdV Layout PdV - 0%
Pricing Pricing - 50%

W Distribuzione ® Industria

®
@1 The Global Language of Business Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati
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Gli strumenti identificati per sviluppare
insieme iniziative piu sostenibili

ECR ...

EFFICIENT CONSUMER RESPONSE

ASSORTIMENTO

Prodotti “poco ecologici”,
ad elevato beneficio
soggettivo

Beneficio Soggettivo

Prodotti “evoluti”,
ad elevato beneficio
individuale e collettivo

Prodotti “poco evoluti”,
non ecologici e di scarsa
qualita

PROMO;I'ION

Allineare obiettivi

Prodotti ecologici
con scarse performance
qualitative

Condividere loyalty e di
i risultati responsabilita
raggiunti ambientale
‘ dell’azienda ‘
Migliorare Scegliere i
il programma PROCESSO premi giusti
INTEGRAZIONE
SOSTENIBILITA
‘. E PROGRAMMI
FEDELTA ’
Misurare Comunicare
risultati su | ivalori e gli

Italy

’ Coinvolgere ‘

i clienti

o

obiettivi ai clienti

e

(2]

-]
o
3
=
a,
)
o
ol
o
=
2
o

Strumenti per
lo sviluppo

delle leve
“sostenibile”

The Global Language of Business

LAYOUT E DISPLAY

Attrezzature a basso impatto (frigoriferi e vasche chiusi,
scaffali prodotti con materiali riciclati e illuminatia led...)
I

H Attrezzature riutilizzabili per realizzare extra display
Driver chiave diriduzione I
dell'impatto ambientale EMateriali POP a maggior tasso di riciclabilitd o prodotti con
nella gestione degli spazi ma‘terie prime riciclate
Adozione di modelli Esposizioni che utilizzino una minore quantitd di materiale
di ecodesigndei

POP
punti vendita L

Space
management
a impatto «0»

Sostituzione dei materiali POP “usa e getta” con strumenti
digitali
I

Utilizzo dei prodotti standard per realizzare esposizione extra
display
I

COMUNICAZIONE

Intero ciclo di vita

Processo per la costruzione di
Green claim

un green claim corretto

Step1 Descrizione caratteristica concreta
. Green claim abbastanza Green claim . ~ . . .
Hotspot principale coerente Identificazione vantaggi ambientali
Step2 del prodotto/categoria derivanti
dalla caratteristica concreta
Altr hotspot 6 Green claim apbastanza Step3 Quantificazione e comparazione dei
vantaggi
Step4  Scelta di un‘equivalenza intuitiva
\ltre fasi del ciclo di Elementi da non comunicare
vita (non hotspot)
Descrizione fonti dei dati e delle
Step 5 . L - E
equivalenze utilizzati nel claim
Termini generici Categorie d'impatto poco Categorie d’impatto molto
(sostenibile, ecologico,...) rilevanti rilevanti
Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati 19



L'approccio strutturato fa vincere tutti!

~ N
— W v o - -
P A 4° vincitore!
=
= E @nling ; . Consumatori
Distribuzione Shopper Insight Implementazione + acquirenti
+ Industria
% 3
Sviluppo iniziative
am
Insights green - KPI green
Offline
Obiettivi green Azioni e green claims
®
@1 The Global Language of Business Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati
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Green claims: riferimenti normativi

Nuovo Piano d’Azione
per FEconomia

Circolare
Le nuove norme definiscono
Agenda - - - N\
Riferimenti attuali Cl‘ltel‘l sempre pll.l
per la comunicazione ambientale stringenti per gara ntire
che le asserzioni
5 » ambientali siano
roposta Explicit .
Direttiva 2024/825 Green Claims - COM sostanziate e non
% SRl ingannino i consumatori.
L'approccio di ciclo di vita
MODIFICA MODIFICA CONSIDERA PREVEDE diventa sempre pil"l

Direttiva 2005/29/EC Direttiva 2011/83/EU - ISO Standards Nuovi requisiti e divieti centrale.
+ Linee Guida Internazionali per |a substantiation
. Giurisprudenza e communication dei
internazionale green claim espliciti per
aumentarne I'affidabilita
e contrastare
il greenwashing

ISTITUTO
DI MANAGEMENT

)SantAnna

®
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Direttiva 2024 /825 /UE:
modifiche significative alla direttiva 2005/29/CE

Aggiunta di relative ai green claim nel testo della

-lef-i'ni'ﬁoxf

. teachey

2005/29

Aggiunta di nuovi criteri da rispettare per i claim sulle
(art.6 par.2)

con

®
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Direttiva 2024 /825 /UE:
modifiche significative alla direttiva 2005/29/CE

> Nuovi divieti

Claim generici Carbon claim

Marchio Amplificazione
sostenibilita del claim
autodichiarato

Requisiti di legge

TTTTTTTT
MMMMMMMMMMMM

i) Sant’Anna

Allegato I: punti 2 bis, 4bis, 4 ter, 4 quater, 10bis

®
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Entrata in vigore e recepimento Direttiva
2024/825/UE

27 settembre 2026

27 marzo 2024 Applicazione disposizioni

Entrata in vigore della negli Stati Membri

direttiva

6 mesi
2ogg ...........2.8.!;!;,'--------.....

6 marzo 2024 27 marzo 2026
Pubblicazione in Deadline
Gazzetta Recepimento

Ufficiale

ISTITUTO
DI MANAGEMENT

®
@1 The Global Language of Business Copyright © GS1 Italy. Tutti i diritti riservati
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Come comunicare risultati LCA

Per supportare le aziende nella corretta
Identificare gli indicatori creazione dei green claim sono stati

Utilizzare equivalenze

comunicative (categorie di impatto) sviluppati una serie di strumenti pratici:

piu rilevanti

+ Check list ed esempi pratici per creare
green claim basandosi su risultati LCA;

; Some utilizzare e st t] + Matrice di coerenza dei green claim
I risultati come . . A
ambientall (in specifiche rispetto agli hotspot e alla rilevanza delle

Rendere i messaggi visivamente
o base perla S 8 8
chiari con grafici intuitivi comunicazione categorie di impatto) derivanti

ambientale? da una caratteristica concreta categorie d'impatto ambientale;

« Barcode for Environment che rende
disponibili i risultati degli studi LCA dei
prodotti grazie alla scansione del codice a

T barre o di un QR code contenente un

semplice e diretto GS1 Dlgltal Link.

ISTITUTO
DI MANAGEMENT

®
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EFFICIENT CONSUMER RESPONSE

Strumenti pratici

Step

Lo sapevi che IPimballaggio della nostra crema

Green claim

1. Dichiarare l'oggetto del claim (es. p \ mani é realizzato in plastica 100% riciclata? Intero ciclo di vita ELCTD A R D coerente
prodotto, componente, pack, proces-
50) e la caratteristica concreta che lo
contraddistingue

Considerando l'intero clclo dl vita del prodotto, cid
diridurre la em i di CO, eq. - Green claim abbastanza Green claim

del cambiamento climatico del 6% rispetto alla versione Hotspot principale coerente coerente

precedente realizzata con plastica vergine.

2. Dichiarare i vantaggi ambientali (in
specifici indicatori di impatto es. kg

CO, eq.; m*H,0 ecc.) che derivano da Consi Fintera p ione annua del nostro
¥ N - . N prodotto, grazie al nuovo packaging in plastica riciclata, ) Green claim abbastanza
quella caratterlstlc_a r|5petto_ all'opz 1o- nel 2023 abbiamo evitato Pemissione di 600 ton di CO, Altri hotspot Green claim poco coerente coerente
ne standard, esprimendoli in termini eq. ...
... che i alle emissioni as: ite da circa 800

diriduzione percentuale.
alberi in un anno!**

3. Quantificare i vantaggi ambientali (in

* | dati derivano da uno studio i analisi del ciclo di vita del prodotto condotto seguendo LULCCEEEEEI N Elementi da non comunicare Green claim poco coerente
specifici indicatori di impatto) dell'in- la metodologia PEF (Product Environmental Footprint). Consulta lo studio sul nostro sito vita (non hotspot)

web>...

tera produzione annua

Cycle
Fonte dmts dossier Azzemcoz Rl equlvaleme assorbe 75 kg di CO;

allanno. Si i tratta di un val medio Termini generici Categorie d'impatto poco Categorie d'impatto molto
e o e e e Tk e e e e (sostenibile, ecologico,...) rilevanti rilevanti
4. Utilizzare un’equivalenza intuitiva per
rendere i dati sulla riduzione deg li im- Apri la app e scansiona il Qr code o il codice a Scopri le prestazlom ambientali dei prodotti, i
barre presenh sull’etichetta dei prodotti attraverso i green claims e il contenuto scientifico alla base delle mformaxnom

patti pit comprensibili al consumatore.

5. Citare sempre la fonte dei dati comu-
nicati, dando la possibilita di acceder- ?
1]}

e —————— _
rocetts

Tga
s | e informazion:

83449 CO2 0a.
Ciet)

vi. Va citata sia la fonte dei dati LCA
sia qualsiasi altro documento utilizza-
to per la creazione del claim e neces-
sario al consumatore per una corretta
e univoca interpretazione. Per tale
motivo va citata anche la fonte delle-
quivalenza utilizzata per tradurre i
risultati di impatto in dimensioni piu
vicine alla sfera del consumatore.

Lo sapevi che

Tavoletta di cloccolato

GS1 Digital Link bianco senza latte

BH 032089 ' 002011 H ope o pestazont amblenal por

ISTITUTO

DI MANAGEMENT

Tiga
@ o
Codice a barre

N Sant’Anna
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Diffusione delle tipologie di claim e rilevanza

EFFICIENT CONSUMER RESPONSE

Indicazioni pratiche Singole caratteristiche

Modalita di produzione

Approccio di ciclo

Claim generici

ambientali e approvvigionamento di vita ed eccellenza
% prodotti
(su totale @
di 136.686)
% vendite @ @

Trend volume

im generici

Uso cla
Basso

Alto

Prodotti da forno,
Latte e derivati, Gelati
Oli, veget:
Cosmetici da
risciacquo, Zucchero
e dolcificanti,
Deodoranti, Bevande
zuccherate, Petfood,
Birra, Caffé, Cosmetici
senza risciacquo

Aceto,
Acqua, Carni,

Cereali,
Pasta, Uova

CLUSTER 3

CLUSTER 1

Verdura, Prodotti
ittici, Surgelati
Frutta, Assorbenti
e pannolini,

Deteroenty Usa e getta in carta

Cioccolato,

(2023-2022) -3,7% -31% -3,7% -6,8% -5%
Trend vendite 13,2% 14,4% 13% 13,9% 1,2%
= +13,. +14,. + 13, +,.
(2023-2022) CLUSTER 2
Pressione promo
29,1% 28,8% 31,2% 36,4% 37,2% CLUSTER 4
Categorie di +  Carni (100%) «  Carni (86%) +  Carni (59%) * Assorbentie +  Detergenti (29%) Bassa Alta
prodotto in cui +  Prodotti ittici (100%) *  Frutta (82%) *  Verdura (59%) pannolini (24%) +  Assorbenti e pannolini
sono pil presenti +  Gelati (100%) = Surgelati (82%) +  Uova (40%) «  Prodotti usa e getta (24%) Coerenza dei claim con gli studi LCA
in carta (20%) +  T&einfusi (24%)
*  Téeinfusi (6%)
Dettaglio claim piu + Raccolta differenziata * Riciclabilita (50%) . liera (11,1%) * Claim e marchi basati * Sostenibile (5%)
diffusi (59%) + Contenuto Riciclato 2 sul processo produttivo su studi LCA + Green senza
« Uso e conservazione (46%) (12%) (3,4%) e impronta ambientale certificazioni (1,3%)
« Formulazione degli %) * Ecologico senza
ingredienti (23%) certificazioni (0,3%) ISTITUTO
DI MANAGEMENT
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Approfondimenti - 4 webinar

] 11 novembre 2024 | {3 14:30-16:00

Approccio scientifico alla
sostenibilita nella gestione delle
categorie food

] 14 novembre 2024 | {3 14:30-16:00

Approccio scientifico alla
sostenibilita nella gestione delle
categorie non food

] 19 novembre 2024 | §¥ 14:30-16:00

La sostenibilita al centro
della relazione industria
distribuzione e
consumatore

] 26 novembre 2024 | 3 14:30-16:00

La comunicazione ambientale di
prodotto

Ulteriori informazioni e iscrizioni: gslit.org/chi-siamo/eventi
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Raccolta e pubblicazione delle evidenze del progetto

Sostenibilita nelle categorie

I'approccio scientifico al centro del dialogo tra
Industria, Distribuzione e Consumatore.

Sezione 1 - Approccio scientifico alla sostenibilita
nella gestione delle categorie

Principi fondamentali dell’approccio life cycle (LCA)
Evidenze degli studi LCA di categoria per ogni fase del ciclo di vita:

+ hotspot per le 29 categorie merceologiche, azioni di miglioramento
implementabili con i vantaggi ambientali ipotizzabili,

« ruolo dei diversi attori della filiera nell'implementazione di iniziative e per il
raggiungimento degli obiettivi di sostenibilita della filiera,

+ schede sintetiche con i risultati degli studi LCA di una selezione di categorie
merceologiche che hanno come hotspot ciascuna fase del ciclo di vita.

Sezione 2 - La sostenibilita al centro della relazione
Industria Distribuzione e Consumatore
Interazioni di filiera per la diffusione della sostenibilita ambientale

La comunicazione ambientale di prodotto e gli strumenti pratici per
creare green claim corretti

Collaborare: la ricetta per superare barriere, sfruttare sinergie e
generare benefici condivisi tra “4 Winners”

C
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Casi di studio e buone pratiche aziendali

Approwigionamento Nei diversi capitoli della
Rﬁﬁl "' o 3 pubblicazione sono a
& \ disposizione casi di studio e
(@ e buone pratiche aziendali,
o D r ANALISI \, Fidania progettate a partire dai
f Sl Mondelez, risultati di studi LCA e
Produons sviluppate con l'obiettivo di
i \ - / ridurre I'impatto
YT A ambientale dei propri
talmark e prodotti in ottica di filiera
SESE)
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Disponibili anche sul sito di GS1 Italy

Aceto

Acqua

Assorbenti e pannolini
Bevande zuccherate
Birra

Caffe

Carni

Cereali e legumi
Cioccolato e cioccolatini
Cosmetici da risciacquo
Cosmetici senza
risciacquo

Deodoranti

Detergenti

Distillati e liquori

Frutta

Gelati

Latte e derivati
Oli vegetali
Pasta

Pet food

Prodotti da forno
Prodotti ittici
Surgelati

Te e infusi

Uova

Usa e getta in carta

Verdura
Vino

Zucchero e dolcificanti

e

f////»:,/ s

1. Mappatura dei processi e risorse
per ogni fase del ciclo di vita
considerati nell’analisi LCA

2. I processi critici maggiormente
responsabili dei carichi ambientali e
dove si collocano nel ciclo di vita

del prodotto

3. Le leve e le azioni che consentono
di migliorare le performance di
sostenibilita e con quali impatti
attesi sull'ambiente

4. Quali sinergie sono possibili tra i
player di filiera.

5. Come comunicare correttamente
al consumatore i risultati degli
studi LCA (esempi pratici)
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Sostenibilita nelle categ

I'approccio scientifico al centro del dialogo tra
Industria, Distribuzione e Consumatore.

Inquadra e scarica
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