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Sensibilita di fondo del mercato molto alta,
nessun tema prevalente

QD1 Quanto e importante proteggere 'ambiente per Lei personalmente? QD2 Tra iseguenti, indichi i quattro temi legati all'ambiente che ritiene piti importanti
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Il cambiamento climatico

Linqguinamento atmosferico 43

La quantita crescente di rifiuti 2
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36
L'inquinamento di fiumi, laghi _
e falda acquifera _ 33

_ Linquinamento agricolo _ 34
@ Molto importante (impiego di pesticidi, fertilizzanti, ecc.)
@ Abbastanza importante e il degrado del suolo _ 37
@ Poco importante
@ Per niente importante -£28
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[TOPIC] is a top three environmental issue

Global warming/climate change

Air pollution

Dealing with the amount of waste we generate
Water pollution

De-forestation

Depletion of natural resources
Future energy sources and supplies
Over-packaging of consumer goods
Overpopulation

Emissions

Wildlife conservation

Poor quality drinking water

Future food sources and supplies
Flooding

Soil erosion

Don't know

None of these

Base: 19,519 online adults aged 16-74 across 27 countries February 22 — March 8 2019
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Forse qualche recente indicazione??

MOST WORRYING GLOBAL CONCERNS
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Q. In your view, what are the
three most important
environmental issues facing
[COUNTRY] today? That is, the
top environmental issues you
feel should receive the greatest
attention from your local
leaders?

M 2019 M 2018

Fonte: The Tetra Pak Index 2019, The convergence of health &
environment



Trend: come sono i consumatori?

GLOBAL INVESTOR 1.17 =46

sostenibili sono il 52%, in
d rive netta crescita rispetto al 44%
- ol = con un’accelerazione di 11
sustainability &
sul 2013
make their products sustainable and thus seize the opportunities 37% del 2013
this rapidly growing generation of consumers creates. samies elet glelba) sure) oF geipes et

del 2013 e al 45% del 2014
Sustainability is a key concern for the millennials generation. lImEUropajilidarojsiiattestalal
responsibility and sustainability” - 2015

- - * In Italia i consumatori disposti
I e n n Ia S a pagare di piu per prodotti
* Nel mondo, il dato sale al 66%,
Companies have to adapt processes and production practices to 51%, contro il 40% del 2014 e il
(30.000 individui in 60 Paesi)

Fonte: Credit Suisse, Gl - Global Investor 1.17, January 2017 6




Trend come sono | consumatorl'-’

§ CONSUMERS: =
1 SIXNEW SEGMENTS

FOLLOWERS 31%

R ACTING AND PLANNING'TO CHAN&iE BEHAVIOUR
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Trend: come sono i consumatori?

CHANGE INDEX

42% plan to change at least
I two things to livein amore
environmentally sound way

68% plan to change their
exercise or food habits or
both to live more healthily

GENDER

ol

Male Female
45% 55%

Low 2%
Mediumlow | 24% Children

. . under 18 37%
Medium high' 56% w5 home :
High 19%

More smallurban areas

OVER-INDEXING COUNTRIES

Brazil UK
20%
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Trend: come sono i consumatori?

PLANET FRIENDS
SEGMENT SIZE 14%

72% believe environmental issues have a high impact on health Will pay more for environmentally sound packaging

57% actively try to influence their friends with their views Will use less plastic and buy more sustainable packaging
18% already have a fully healthy lifestyle Will recycle more
22% already have an environmentally sound lifestyle

PRODUCT ATTITUDES

BARRIERS

Would sacrifice convenience for environmentally sound products
ENVIRONMENT

Strongly believe that meat-based is bad for health and the environment

Costs too much Costs too much

Believe unprocessed/raw is good for health

Have fewer barriers since they already live a healthy/environmentally sound lifestyle. Feel guilty Will reduce overall consumption and reduce food waste

about the environment
BEHAVIOUR ( @ PRODUCT FEATURES GOOD FOR HEALTH & ENVIRONMENT

ENVIRONMENT 7 Recyclable packages s

lam adopting ways of reducing my negativeimpact ~ Good health positively impacts my well-being: Plant-based Coconut drinks

on the environment I feel less stressed Unprocessed/raw

lactively seek new experiences with less impact on

the environment SOURCES FOR ADVICE/INSPIRATION

Ineed to understand the impact of environmental ENVIRONMENT

issues before acting - -

NGOs, scientists Scientists, doctors
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Trend: come sono i consumatori?

[ s oS g |

SEGMENT SIZE 31%

CHANGE INDEX

_ 29% plan to change at least
| two things to livein amore
environmentally sound way

67% plan to change their
exercise or food habits or
both to live more healthily

GENDER

0@

Male Female
51% 499%

Low 2%
Mediumlow = 27% Children
Medium high' 54% i) s

inhome
High | 17%
_— More rural

OVER-INDEXING COUNTRIES
) —
\Nw
South Korea Indonesia
52% 36%
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FOLLOWERS
SEGMENT SIZE 31%

59% believe environmental issues have a high impact on health

PACKAGES

Believe that reused packs might be bad for health and the environment

40% actively try to influence their friends with their views

12% already have a fully healthy lifestyle

16% already have an environmentally sound lifestyle

BARRIERS

ENVIRONMENT

Costs too much Costs too much

Hoalthy foodisnot tasty

Want to live with minimal impact on the environment, but not yet actively doing so. Feel guilty
about both health and environment. Aware that a change is needed. Claim they will start by
exercising more and taking up yoga/mindfulness

BEHAVIOUR @

ENVIRONMENT

Good health positively impacts my well-being:

Irandomly make choices that are good for the
Ifeel less stressed

environment - but only when it suits me

Ineed to understand the impact of environmental
issues before acting

Fonte: The Tetra Pak Index 2019, The convergence of health & environment

PRODUCT ATTITUDES

Prioritise avoiding products that are bad for health over buying products that
are good for health

Strongly believe that meat-based is bad for both health and the environment

Will eat more healthily, reduce food waste and decrease overall consumption

PRODUCT FEATURES GOOD FOR HEALTH & ENVIRONMENT

Seasonal food

Fairtrade Packaged water

SOURCES FOR ADVICE/INSPIRATION

ENVIRONMENT

TV/radio or none

a; W/radio ornone

11



E Il pack? (1)

IL PACKAGING DIVIENE IL PRIMO FATTORE DI SOSTENIBILITA SU CUI VIENE VALUTATA UN'AZIENDA
Un'azienda per essere definita rispettosa dell'ambiente eco-sostenibile, dovrebbe...

e el s e 41%
eart Ol produzions e 39%
Ridure Mimbalieggio del | 34 %,

Ridurre |'anidride carbonica emessa 300/
durante il processo produttivo L 1 (o)

Ridurre al minimo 'energia utikzzata 240
nel processo produttivo

fornitori eco-sostenibili

Ridurre l'acqua mﬁl:mzzﬁ nel 190/0

s roaione 17%

Approvvigionarsi solamente da 21%
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E Il pack? (2)

Q. Which if any of the following
would you personally do to
reduce the problems caused by

Re-using disposable items

unnecessary use of plastic and
packaging that cannot be
recycled?

Buy products made from recycled materials

38%
Stop buying goods that have non-recyclable packaging

36%

Stop going to shops that use a lot of non-recyclable packaging

Pay extra for goods without non-recyclable packaging

Pay more tax so recycling facilities can be improved

Don’'t know

2018
2019

None of these

| Universita
¢ | Bocconi
GREEN
Centre for Geography,

Resources, Environment, - - - H _
i e Base: 19,519 online adults aged 16-74 across 27 countries February 22 — March 8 2019
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«Sostenibile» e una variabile di scelta prioritaria, in
moltissimi settori (es. cosmetica)

Vorrei che nel 2027 i cosmetici fossero pil..
Quota tra i consumatori di prodotti per la cura del corpo

Classifica degli aspetti piu scelti.
A lunga durata _ 27,6% La sostenibilita e naturalita del
prodotto e del processo
A risultate immediato _ 25,4% produttivo & di gran lunga
I"aspetto pil evocato, da oltre
Tutto in uno _ 22,6% {un solo prodotto per diverse esigenze) — = degli e
Ad assorbimento immediato _ 21,7% . .
! Ai prodotti per la cura del corpo
si chiede soprattutto la garanzia
Veloci da applicare/ rimuovere _ 20,5% i P £
del risultato, che deve essere
In grado di sostituirsi alla chirurgia estetica _ 19,6% immediato e duraturo.
Meno urgenti le richieste su
Senza traccia _ 18,5% particolari caratteristiche
organolettiche del prodotio.
A perfetta conservazione _ 14,6% {mantenendo intatte le proprie caratteristiche nel tempo)

Applicatori per evitare contatto con le mani

11,5%

Su quali aspetti ti piacerebbe che si concentrassero gli sforzi dell'industria cosmetica?

] N L _ . Base: totale rispondenti categoria 246 casi
Vorrei che nel 2027 i prodotti di cosmetica fossero ancora piu ...

Universita -
Bocconi
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ieih SRTRE Fonte: Human Highway per Cosmetica Italia, 2017
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| consumatori della cosmetica (1)

Lo sviluppo dell’industria Cosmetica: i Macrotrend
Previsioni a 10 anngdei Consumatori

Alcune previsioni dei

Prodotti che si applicano Prodotti che agiscono Consumatori sono orientate in
all'esterno, sulle superfici del 52, 7% 19,1% dall'interna, edibili (pastiglie,
corpo diete, etc) modo netto verso una sola
direzione:

Naturale e Bio 17,9% m Genetica e tecnologia
* |a produzione sostenibile
Prodotti ad elevatissi revale su quella intensiva
Prodotti "Tutto in uno™ 44,0% © spe::;li:z::i?:i::lma P q
L *  La priorita del rispetto
’ . .
Confezioni che puntano sulla 13.7% Confezioni che puntano dell'ambiente su estetica
ostenibilita ambientale : sull'estetica/ grafica delle confezioni
Consumatore esperto ed Consumatore che delega ad * La personalizzazione rispetto
autoenomeo (produzione fai da 25,1% 29,2% esperti (la cura della persona . .
1e, autc-didattica tramite... affidata ad un personal coach... al prOdOl'tI di massa
Prodotti personalizzati: ad Prodotti standardizzati: un In altri casi (es. Prodotti «tutto in

ognuno il suo prodotto 17,6% 15,0%

rodott tutti - = - x
prodotto per e uno» o specializzati) non ¢’® un
Produzione sostenibile e
attenta all'ambiente e ai

vincoli etici (es. prodotti di...

Produzione intensiva, in paesi in indirizzo chiaro e condiviso
16,2% 13,6% via di sviluppe, senza restrizioni
di tipo etico o ambientale

Secondo te quali saranno i trend che guideranno lo sviluppo della cosmetica nei prossimi dieci anni? Base: totale campione 1.597

Universita Fonte: Human Highway per Cosmetica Italia, 2017
Bocconi

GREEN

Centre for Geagraphy,

Resources, Environment,

Fnergy and Networks




Le imprese della cosmetica (1)

Lo sviluppo dell’industria Cosmetica: i Macrotrend
Previsioni a 10 ann{"degli Operatori del Settore

Prodotti che si applicano
all'esterno, sulle superfic del
corpo

Naturale e Bio

Prodotti "Tutto in uno™

Confezioni che puntano sulla
sostenibilita ambientale

Consumatore esperto ed
autonomo (produzione fai da
e, auto-didattica tramite ..

Prodotti personalizzati: ad
agnuno il sue prodotto
perfetto

Produzione sostenibile e
attenta all'ambiente e ai

vincoli etici {es. prodotti di...

46,4% 32,1%

41,1% 57,5%

19,6% 26,8% 53,6%

32,1% 28,6% 39,3%

62,5% 28,6%

82,1%

25,0% 5%

Prodotti che agiscono

21,4% dall'interno, edibili (pastiglie,
diete, etc.)
21,4% Genetica e tecnologia

Prodotti ad elevatissima
specializzazione

Confezioni che puntano
sull'estetica/ grafica

Consumatore che delega ad
esperti (la cura della persona
affidata ad un personal coach...

Prodotti standardizzati: un
8,9% .
prodotto per tutti
Produzione intensiva, in paesiin
14,3% 4% via di sviluppo, senza restrizioni
di tipo etico o ambientale

Secondo te quali saranno i trend che guideranno lo sviluppo della cosmetica nei prossimi dieci anni?

Universita
Bocconi
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Fonte: Human Highway per Cosmetica Italia, 2017

(1]
A8

BEE

Alcune previsioni delle Imprese
sono orientate in modo netto

verso una sola direzione:

* la produzione sostenibile
prevale su quella intensiva

* la specializzazione dei
prodotti prevale sui prodotti
‘tutto in uno’

* la personalizzazione prevale
rispetto ai prodotti di massa

In altri casi (es. Bio o
tecnologico?) non c'& un indirizzo
chiaro e condiviso

Base: totale operatori del settore, 58 casi.
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| consumatori della cosmetica (2)

Sostenibilita ed Ecologia: Tutte le categorie
Penetrazione - Totale Popolazione

Confezioni 100% biodegradabili

36,3% Il 70,2% dei Consumatori ha

dichiarato che la «produzione

Cruelty Free _ 34,3% sostenibile e attenta allambiente
e ai vincoli etici» & un trend che
L} ¥
Prodotti ‘senza’ (gutine, oiio di paima, parabeni tc.) _ 25,3% guidera lo sviluppo della
Cosmetica nei prossimi 10 anni.
“Bio-friendly” — Rispetto del corpo _ 22,1%
cllo specifico, qui a sinistr
“Eco-friendly” — Rispetto ambiente _ 20,6% ) :
trova a sul
. . . o tema: dalla confezione
Sociale (attenzione lavoratori e territorio) _ 16,3% ) - ]
biogradabile, ai prodotti cruelty
Vegano, unicamente vegetale - 11,2% free (senza violenza sugli
animali), fino alla preferenza per i
Prodotti a Km 0 - 9,2% processi produttivi che non
richiedono grande consumo di
Produzione a ridotto consumo acqua - 8,1% acqua.

Ci hai detto che la “Produzione sostenibile e attenta all’ambiente e ai vincoli etici” sara un tema che guidera lo sviluppo della
. . o ) . . o o . ) . . Base: totale campione 1.597
cosmetica nei prossimi anni. Secondo te, quali aspetti saranno pil importanti in ambito di sostenibilita ed ecologia?

Universita Fonte: Human Highway per Cosmetica Italia, 2017

Bocconi

GREEN

Centro for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks




Imprese e consumatori della cosmetica (1)

Sostenibilita ed Ecologia: il punto di vista della domanda e dell’offerta

Penetrazione - Totale Popolazione

Pill sentito dalle Imprese >=

Sociale (attenzione lavoratori e territorio)
Produzione a ridotto consumo acqua
Prodotti a Km 0

“Bio-friendly”” — Rispetto del corpo
Confezioni 100% biodegradabili
“Eco-friendly’’ — Rispetto ambiente
Vegano, unicamente vegetale

Prodotti ‘senza’ (no giutine, olio di paima, parabeni etc.)

Cruelty Free

<< Pil sentito dai Consumatori

Ci hai detto che la “Produzione sostenibile e attenta all'ambiente e ai vincoli etici” sara un tema che guidera lo sviluppo della
cosmetica nei prossimi anni. Secondo te, quali aspetti saranno pil importanti in ambito di sostenibilit ed ecologia?

Universita Fonte: Human Highway per Cosmetica Italia, 2017
Bocconi

GREEN

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks

La linea verticale di demarcazione dei
due spazi (destra vs sinistra)
rappresenta quanto in media sono
sentiti i diversi aspetti nei consumatori
(Base = 100).

Gli aspetti la cui barra punta a
sinistra sono maggiormente
sentiti dei Consumatori (Cruelty
Free), a destra dalle Imprese
(CSR, produzione sobria)

Base: domanda 1.128 casi
offerta 46 casi

18
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Le attese/richieste dei consumatori (1)

KEY SUSTAINABILITY PURCHASING DRIVERS
FOR GLOBAL RESPONDENTS

Percent that were "very heavily" or "heavily" influenced by purchasing driver

O
- 62%
S.
o.

O
W

45%

THE PRODUCTS ARE MADE
BY A BRAND/COMPANY
THAT | TRUST

THE PRODUCT IS KNOWN
FOR ITS HEALTH & WELLNESS
BENEFITS

THE PRODUCT IS MADE FROM
FRESH, NATURAL AND/OR
ORGANIC INGREDIENTS

THE PRODUCT IS FROM A
COMPANY KNOWN FOR BEING
ENVIRONMENTALLY FRIENDLY

(ool

Source: Nielsen Global Survey of Corporate Social Responsibility, Q1 2015

Copyright © 2015 The Nielsen Company

43%

41%

41%

347

THE PRODUCT IS FROM A
COMPANY KNOWN FOR ITS
COMMITMENT TO SOCIAL VALUE

THE PRODUCTS PACKAGING
IS ENVIRONMENTALLY
FRIENDLY

THE PRODUCT IS FROM A
COMPANY KNOWN FOR ITS
COMMITMENT TO MY COMMUNITY

| SAW AN AD ON TELEVISION
ABOUT THE SOCIALAND/OR
ENVIRONMENTAL GOOD THE
PRODUCTS COMPANY IS DOING

CORPORATE SUSTAINABILITY IS IN HIGH DEMAND
ACROSS GENDER AND GENERATIONS

Percentage of respondents who said that it is “extremely” or “very” important that companies implement
programs to improve the environment

Generations Gender

100

20

85%
80 80%

70
60

79%

50
40
30
20
10

Gen Z (Aged 15-20) | Millennials (21-34) Gen X (35-49) Silent Generation

(65+)

Baby Boomers
(50-64)
% of Global Respondents
Source: The Conference Board® Global Consumer Confidence Survey, conducted in collaboration with Nielsen Q2 2017

@ tis extremely or very important that companies implement programs to improve the environment



Le attese/richieste dei consumatori (2)

ALLA VIGILIA DI UNA NUOVA ERA PLASTIC FREE

La riduzione dellutilizzo della plastica protagonista del dibattito pubblico

| cittadini e la consapevolezza ambientale

N @\JM%\

i Mabiarn Jidnar e eyl M iarn pevnae
| avere il timare di aver conrbuto
diessere dle pessondmente dle sole
di un disasto anbeentde dei rifasti negli oceani
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{Dati Ipsos Italia - Maggio 2019)

Dalla teoria alla pratica: come si comportano gli italiani
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Gli acquisti di prodotti con Ecolabel e “Green”

== ey QD11 Please indicate if you have bought products carrying any of the following labels:

Al (% - EU ECOLABEL) “Tuttii 13 comparti non food si

ENl ma r,n:r??”‘a stanno tingendo di verde”
fg.

EE &S w45 c . c

T * “In particolare il bricolage,
mTHE M« . 0 5
Il W I'arredamento, i casalinghi e la
ELEE W4 .

Wl cosmesi”

= - : : -

o W * Cresce laricerca di oggetti di
o me design a basso impatto

LT | =] . o, o

il — Ry ambientale, costruiti con

i —a T 5 o o g .

i materiali riciclati...

UK =f= 30 0 0 . .

= * Giardinaggio, tempo libero e
- autoaccessori + 6%

SE gam M 25 Map Legen
=o B 2« W 43-100

" . 310 * Cosmetica + 2,4%
Fl 24 4o

FL m i . ;Ezjd

" E _21. Fonte: GS1 Italy, Osservatorio Non Food, 2018
HU 17 -,

oc W 15

CZ 15

Bose: respondents who hove seen or heard about any of the ecolabels (n=15,386)

=% Universita
3% | Bocconi

GREEN
R Fonte: Eurobarometro, Atteggiamenti dei cittadini europei nei confronti dell'ambiente, novembre 2017 21

s, En
Frergy and Networks



La risposta delle aziende?

Prodotti «green» e benefici per le imprese «green»

Q9 La Sua azienda offre prodotti o servizi ecologici?
(%)

UE28 M Grafico estermno IT B N Grafico interno

@® S
No, ma intende farlo
nei prossimi 2 anni

@ No e non intende farlo

® Non sa
Universita
Bocconi
iy Fonte: indagine Eurobarometro (gennaio 2018)

Resources, Environment,
Fnergy and Networks

Fare impresa green

Impatto degll Investimentl green sulle performance azlendall

ﬁ Riduzione costi aziendali
[ 122

Aumento vendite, acquisizione nuovi clienti,
Ingresso in nuovi mercai

‘e
% Aumento occupazione .n

9%

FONTE: Unioncamere -Fondazione Symbola -Greenltaly Rapporto2018 L'EGO - HUB




Attenzione pero: molti annunci pubblicitari
nascondono greenwashing!

Da un’indagine condotta da Scuola Sant’Anna di Pisa: quanti messaggi pubblicitari

Fnergy and Networks

a sfondo ambientale sono poco chiari e inaffidabili?

Indagine condotta su 13.490 annunci pubblicitari su carta stampata, sui
principali periodici e quotidiani italiani

Ben il 10% degli annunci totali (1.314) risultava far leva su espliciti richiami
«green» e ambientali

Di questi, tuttavia, ben I'84% risultava carente sotto i profili:

— Sia della chiarezza e comprensibilita del claim ambientale

— che della affidabilita del messaggio

Studio pubblicato sulla rivista internazionale «Journal of Environment and Sustainable
Development».



Rimane ostativo il problema della mancanza di fiducia

What Discourages More Environmentally Friendly Consumer Behavior?
“Discourage,”* Percentage of Consumers in Each Country, 2010

Companies make false claims about the
environmental impact of their products

Individual efforts are not worth it if
governments and industries don't take action

40

People in my country are

not doing their part 3

People in other countries

are not doing their part 3

It costs too much to help

(9]
—l

Few environmentally friendly

h : 26
options are available

Not enough information
about how to help

I am confused by too
much information

o]
(9,

22

It is too inconvenient to
help the environment

The seriousness of environmental
problems is exaggerated

o

o . "y o

5% | Bocconi MNOS10_18_summ
= GREEN

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks
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Perché un’Analisi del ciclo di vita (LCA)

Rischi connessi alla proliferazione di environmental labels e schemi
di certificazione:

v' Confusione sul mercato (soprattutto per i consumatori)
v' Barriere commerciali (schemi nazionali)

v' Affermazioni che non poggiano su basi scientifiche (possibili
affermazioni misleading/greenwashing)
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Analisi del ciclo di vita (LCA)

* Le prestazioni ambientali sono calcolate lungo l'intero ciclo di vita
del prodotto, comprendendo |'estrazione e il trattamento delle
materie prime, la fabbricazione, il trasporto, la distribuzione, 'uso, il
riuso, il riciclo e lo smaltimento finale

e L[’analisi del ciclo di vita e un procedimento oggettivo che consente
di calcolare secondo criteri definiti e “scientifici” I'impronta
ambientale di un prodotto/servizio

Raw Storage Storage &
Materials & Retail Consumptiongl Disposal

Fnergy anéi Networks,



Product Environmental Footprint (PEF)

» 119 Aprile 2013 la Commissione Europea ha pubblicato la Raccomandazione 179/2013
relativa all'uso di metodologie comuni per misurare e comunicare le prestazioni
ambientali nel corso del ciclo di vita dei prodotti.

» La metodologia PEF é stata sviluppata dal Joint Research Centre (JRC) dell’Unione
Europea sulla base di metodi esistenti e ampiamente testati ed utilizzati con I'obiettivo di

definire una metodologia comune a livello europeo per il calcolo degli impatti ambientali
di prodotti

» La Product Environmental Footprint (PEF) & una misura multi-criterio della environmental
performance di un bene o servizio lungo tutto il suo ciclo di vita (include diverse categorie
di impatto)

» La metodologia PEF si basa sul Life Cycle Assessment (LCA— ISO 14040/14044)
(...quantativo...scientifico...standardizzato ...)

» Le informazioni contenute nella PEF mirano ad assicurare la riproducibilita e 'omogeneita
negli studi di impronta ambientale di prodotto ‘%%
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Product Environmental Footprint (PEF)

» PEF propone un elenco specifico di categorie di impatto da analizzare
(I’elenco complete include 16 diverse categorie)

» PEF propone un metodo di valutazione degli impatti con specifici
fattori di caratterizzazione, normalizzazione e pesatura

» PEF propone un metodo per calcolare la qualita dei dati utilizzati nello
studio LCA e definisce requisiti minimi di qualita da rispettare

» PEF propone un metodo di valutazione degli impatti e dei benefici
derivanti dal riciclo e dal recupero energetico dei rifiuti

30



Le categorie di impatto di un’Analisi del ciclo di vita (LCA)

Universita

5% | Bocconi

Categorie di impatto

Cambiamenti climatici
kg CO2 eq

Descrizione

kg di gas a effetto serra capaci di influenzare i cambiamenti della
temperatura media globale dell’aria a livello del suolo.

Particolato/smog
kg PM2.5 eq

kg di particolato (PM) e dai suoi precursori (NOx , SOx , NH;) con
effetti avversi sulla salute umana.

Acidificazione
mole di ioni H+ eq.

Mole di ioni idrogeno, rilasciati dalla mineralizzazione di gas
acidificanti, capaci di favorire I'acidificazione dei suoli e delle acque
con conseguente deterioramento delle foreste e acidificazione dei
laghi.

Eutrofizzazione Marina
kg N eq

kg di nutrienti (principalmente azoto e fosforo) provenienti da
scarichi fognari e terreni agricoli fertilizzati capaci di accelerare la
crescita di alghe e altra vegetazione nelle acque il cui successivo
deterioramento consuma ossigeno provocando cosi carenza dello
stesso e, in alcuni casi, moria ittica.

Impoverimento risorsa idrica
m3 water eq

Uso di m3 di acqua connesso alla scarsita locale di acqua
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Le fasi considerate in uno studio LCA/PEF (1)

* Estrazione delle risorse
Pre-produzione di tutti gli ingredienti di input
* Trasporti fino all'impianto produttivo

PRODUZIONE INGREDIENTI

* Produzione delle materie prime di packaging
PRODUZIONE PACKAGING * Processo di produzione del packaging
* Trasporti fino all'impianto produttivo

* Energia ed acqua per la produzione
PRODUZIONE PRODOTTO * Confezionamento del gel doccia
¢ Trattamento rifiuti e acque di scarico

* Trasporti dall’'impianto produttivo ai vari paesi di
destinazione

L , . |

* Energia utilizzata per scaldare I'acqua necessaria ad un "
FASE D’USO risciacquo 1
|
|

* Acqua necessaria per un risciacquo

* Trasporto del packaging agli impianti di trattamento
FINE VITA PACKAGING * Processi diriciclo, incenerimento, smaltimento del
packaging

* Trattamento delle acque di scarico nel depuratore
civile
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (1)

1 step: Contributi delle fasi del ciclo di vita all'impatto totale

Categoria d'impatto i Totale e oducton 5 dsuton U ol e
Climate change — Fossil kgCO2eq 1,07E+01  1,01E+00  2,01E+00  1,00E+00  2,01E+00  1,63E+00  2,00E+00  1,04E+00
Climate change — Biogenic kgCO2eq 1,00E+01 1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Climate change - Land Transformation ~ kgCO2eq 1,00e+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Ozone depletion kg CFC-11eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Human toxicity, non-cancer effects CTUh 1,00E+01  1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00
Human toxicity, cancer effects CTUh 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Particulate matter kg PM2.5eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
lonizing radiation HH kBq U235eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,03E+00  2,00E+00  1,00E+00
Photochemical ozone formation kg NMVOCeq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Acidification molc H+eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Terrestrial eutrophication molcNeq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,01E+00  2,00E+00  1,00E+00
Freshwater eutrophication kg P eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Marine eutrophication kg N eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00
Freshwater ecotoxicity CTUe 1,51E+01  1,30E+00  2,06E+00  1,00E+00  2,04E+00  4,70E+00  2,13E+00  1,87E+00
Land use kg C deficit 1,08E+01  1,08E+00 2,02E+00 1,00E+00 2,02E+00 1,60E+00 1,99E+00 1,11E+00
Water resource depletion m3 water eq 1,00E+01  1,00E+00  2,00E+00  1,00E+00  2,00E+00  1,01E+00  2,00E+00  9,90E-01

Mineral, fossil & ren resource depletion  kgSbeq 1,00E+01  1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00 2,00E+00 1,00E+00
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (1

1 step: Contributi delle fasi del ciclo di vita all'impatto totale
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (2)

2 step: Individuazione delle categorie d’'impatto principali

1. NORMALIZZAZIONE: gli impatti sono riportati alla quantita annuale di quell’impatto che si verifica in una
determinata zona (Europa) in un determinato periodo di tempo (un anno), riferiti al singolo individuo. Il valore di
riferimento per la normalizzazione e “I'impatto potenziale per persona per anno”. Tutti gli impatti sono espressi con la
stessa unita di misura.

2. PESATURA: i risultati normalizzati sono moltiplicati per dei fattori di pesatura che riflettono la relativa importanza
percepita delle categorie d’'impatto.

| risultati dell'impronta ambientale normalizzati e pesati
possono essere quindi confrontati per valutarne la relativa importanza

Categorie che cumulativamente

B o o o - ori ,
| (o)
T contribuiscono almeno all’80%
;.
0,00 == [] | - . m W m . dell'impatto totale
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (3)

3 step: Contributi delle fasi del ciclo di vita all'impatto totale
(considerando le categorie di impatto significative)

100,00% -
90,00% -
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -

10,00% -

0,00% -
Cambiamenti climatici - Particolato/smog Acidificazione Eutrofizzazione - marina  Impoverimento delle
Fossili provocato dalle e missioni risorse - minerali, fossili
di sostanze inorganiche

m Produzione MP m Produzione Packaging m Processo produttivo m Distribuzione m Uso m Fine Vita Packaging m Fine Vita Prodotto
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (4)

Categoria d'impatto

Climate change — Fossil
Particulate matter
Acidification

Marine eutrophication

Mineral, fossil & ren resource
depletion

#2553, | Universita
Bocconi

4 step: Processi rilevanti
(Processi che cumulativamente contribuiscono almeno all’80% dell’'impatto totale)

Processo piu rilevante 1

Riscaldamento acqua
Riscaldamento acqua

Riscaldamento acqua

Trattamento acque
di scarico

Riscaldamento acqua

Processo piu rilevante 2

Trattamento acque
di scarico

Flacone PET vergine

Riscaldamento acqua

Ingrediente 1

Processo piu rilevante 3

Ingrediente 1

Camion Euro 4
per distribuzione

Processo piu rilevante 4

Trattamento acque
di scarico
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Interpretare i risultati di uno studio LCA/PEF (5)

5 step: Analisi di sensibilita
(mirano a far comprendere come cambiano gli impatti ambientali al variare di alcuni fattori - ad esempio
cambiando il tipo di materiale di packaging, la fonte di energia elettrica)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Climate change - Fossil Particulate matter Acidification Marine eutrophication Mineral, fossil & ren resource depletion

“ Impatto Totale_PET 100% vergine H Impatto Totale_PET 100% riciclato
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| vantaggi di uno studio LCA/PEF

| risultati di uno studio LCA forniscono le informazioni utili per:

» intraprendere azioni utili a migliorare le prestazioni ambientali di un prodotto senza
comprometterne la funzionalita e le prestazioni e senza alterare il grado di utilita e
soddisfazione del cliente

» supportare i processi innovativi (Quali sono le possibili direzioni da seguire e i margini di

miglioramento?)

A\

guidare il design e |la progettazione (Come vorrei che fosse il mio prodotto domani?)

» supportare la gestione della supply chain (Come posso valorizzare la partnership con i
miei fornitori? Come posso collaborare per una riduzione degli impatti?)

» superare la diffidenza del mercato alimentata dal cosiddetto “greenwashing” attraverso
una comunicazione fondata sui risultati certificati di uno studio LCA
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Puo lo strumento dell’Impronta Ambientale essere una
risposta? | vantaggi ci sono... e sono soprattutto competitivi!

Product environmental footprint Enhanced by Regions

Universita
Bocconi

GREEN

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks

In che misura la realizzazione dello studio LCA ha contribuito a raggiungere i

ti ! I
Nuove opportunita di marketing/ commerciali % 15% 21% 18%
Miglioramento della reputazione aziendale % 15% 30% 2%

Aumento del vantagg)
Mighoramento della percezione pubblica | “~ I 27% % —
delrispetto dei principi etici/amblentali |
Riduzione dellimpatto ambientale GRS o 35% 0%

deiprodotti oggetto dello studio LCA —

Miglioramento nelle pratiche di @8 538 3a% 19%
gestione degli aspetti amblentali | -

| —
Mighoramento della conformits normativa % 4% 18% 7-
Maggiore soddisfazione dei clienti |98 13% n% e
Miglioramento dei rapporti con le istituzioni pubbliche |1 24% el 27% ”» -
Mlgioramcn?o deirapporticon | e T 73% 7‘-
la proprietd o gruppo
C— -
Miglior differenziazione del prodotti o servizi | [NNES 5% 3% e D
Maggiore valore dell'azienda o delle azioni || ] Lons 9% 4% -
Maggior consapevolezza dei dipendenti 1 'a- 7% 36% 1% -
alle tematiche ambientali | |
Miglioramento delle relazioni con i fornitori 2w ns 25% 9” -
Incremento del fatturato del prodotti L Y I 5% 31% “'
oggetto dello studio LCA ]
Maggior accesso a fonti di finanziamento | & AN 2% 2% use
o v ‘ v - v g s v v

0% 10% 20% 30% 40% SO% 60% 70% 0% 90% 100%

® Per néente Poco Abbastanza Molto m Moltissimo

La comunicazione ai
consumatori si rivela un tema
cruciale, di importanza
strategica, anche se praticata
con strumenti molto variegati
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| motivi per usare i risultati di uno studio LCA o di impronta
ambientale a fini comunicativi sono ottimi e largamente condivisi

» Per valutare correttamente la capacita di un prodotto di offrire migliori
performance dal punto di vista ambientale occorre considerare TUTTI gli
impatti che esso produce nell’arco dell’intero suo ciclo di vita

» Se viene considerato I'impatto ambientale della sola fase produttiva e/o di
consumo, l'esito potrebbe essere vistosamente ingannevole (es.:
elettrodomestici) =2 considerare tutte le fasi di prodotto

» Se viene considerato un solo indicatore di impatto ambientale, I'esito
potrebbe essere limitativo (es. carbon footprint) = considerare piu
categorie di impatto

#5538, | Universita
e, :
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Ma cio non ne fa una scelta semplice!

Le principali difficolta incontrate sono inequivocabili...

Aziende che hanno effettuato una LCA

Raccolta dei dati dai fornitori

Gmunicazione dei risultati all’estern

Raccolta dei dati interni all’organizzazione

Valutazione della qualita dei dati

Interpretazione dei risultati

Reperimento di dati da altre fonti

Analisi dei risultati

Valutazione e certificazione da parte di una terza parte indipendente
Rappresentazione dei risultati in modo che siano leggibili per la direzione
Definizione dei confini del sistema

Definizione dell’obiettivo e del campo di applicazione dello studio
Utilizzo del software per il calcolo degli indicatori di impatto

Definizione dell’unita funzionale

Product environmental footprint Enhanced by Regions
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Comunicare i risultati di uno studio LCA o PEF:
qguali i problemi?

» Gli indicatori di impatto analizzati sono molti e spesso complessi
da spiegare

> |l valore assoluto di una categoria di impatto spesso non ha
nessun significato se comunicato ad un utilizzatore finale

» Le scelte di modellazione possono influire notevolmente sui
risultati (incertezza associata ai risultati)

» Le informazioni derivanti da studi LCA/PEF richiedono che venga
dedicato molto tempo per la loro comprensione, tempo che
spesso non e a disposizione dell’utente medio (es. B2C)
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Come comunicare efficacemente I'impronta ambientale? Le
soluzioni «convenzionali» non paiono del tutto adeguate alle
esigenze del marketing:

Climate change
100%.

Photochemical oxidant i i
otochemical oxidan! Fossil depletion

formation 8
End of life

3 i Retail and use .

Freshwater ecotoxicity Metal depletion
w
22%
Terrestrial ecotoxicity Acidification 68% Processmg and Dackaomg
@
. 1 roduction and transport of raw materials
Human toxicity Freshwater eutrophication .

Marine eutrophication

ip 1p 1p 1p 1p
01. Raw Materials . 03. Packaging 2140 04. Distribution to 05. Retail 2140 In
= n Atlanta 2140 In us
9.96% 15.6% 10.2%
226 M)
Electricity, medium
voltage, at grid/US
SNI
6.47%

Unvercis Vediamo di seguito alcuni esempi tratti da diverse esperienze...
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Alcune indicazioni emergono dai Pilot - |ENERG O®
EF della Commissione per aiutare le =00

imprese a uscire dal dilemma REEIEY w5000 wes supertroni
1) L'informazione deve essere multicriteria
2) Gli indicatori forniti non devono essere né troppi né

troppo pochi (ottimale fra 3 e 6 indicatori) D

3) Utilizzare una terminologia semplice per gli indicatori
4) Prestare attenzione alla rappresentazione grafica

N\

(utilizzi di colori, loghi, scale) 182
il 1 1 iali ire i i ENERGIA - EHEPIVS - ENEPTEIA
5) Utilizzare s.trumentl multimediali per offrire info di ENERGIA - EHEPIVA - ENEPTEIA | |\ rannum
approfondimento, es.: m"H"H"“‘l‘lml‘""“ ENERGI d
6 141411100001 2 ( \ ( \ ( \ ( \ \
- o . - BIR - Ik o1 o
- I'etichetta energetica puo essere presa come spunto di S 48 45
partenza )
11880|| 8,0 ||Ascoers || ©) ©
£223%, | Universita L annum k
Bocconi \/ VAN . FX J \73dB)

Centre for Geography,
Res 25, Envi ant,
Froray and Networks 2011/123




Ma la soluzione piu efficace e utilizzare gli indicatori della footprint
per alimentare una comunicazione diretta nell’ambito del marketing

> E consigliabile utilizzare i dati e gli indicatori come base scientifica per campagne di
marketing piu mirate e circoscritte, estrapolandoli dal contesto (ad es,: della EPD) e
rendendoli piu comprensibili al vasto pubblico attraverso “equivalenze” (es.: 'impatto in
termini di consumo idrico equivale a n. docce medie di un italiano, I'impatto energetico
equivale ai kWh generati da una centrale di una determinata potenza, etc.)

» Questo richiede uno sforzo ulteriore per esprimere gli indicatori in termini comprensibili
al cittadino e, quindi, riformulati in parametri ambientali vicini alla percezione della vita
quotidiana del singolo

» La soluzione e particolarmente efficace per la comunicazione dei vantaggi ambientali che
contraddistinguono il prodotto comparativamente ad altri, e che possono essere
espressi, ad esempio, in termini di emissioni di gas serra risparmiati in “capacita di
assorbimento di CO, di n. alberi” e di “n. di viaggi in bus da Milano a Roma risparmiati”,
rispetto alle alternative

» Questa soluzione si puo rivelare particolarmente efficace per la comunicazione
i=F == jndirizzata al consumatore finale del prodotto .




Esempio di comunicazione “semplificata”

della footprint: la scarpa in pelle

’ ‘S (Sloveni
Brescia’ Trieste

Q - Padoova —e S

3 Verona Hrvat

(Croa
Genova

Q

Pescara
o)
Ajaccio
(o]
Anzioo O Latina

Cacearn OIOD'a NaPo“

Carbon footprint emessa da un TIR
20-28 ton, flotta media, pieno carico
tratta di sola andata Roma-Milano
equivale a:

42,27 paia di scarpe
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Rilevanza carbon footprint scarpa in pelle

Carbon footprint emessa
dall’illuminazione dello stadio
Olimpico di Roma per una
partita di 90 minuti in notturna:

217,83 paia di scarpe

Fonti: ecoinvent, mix energetico nazionale
50




Rilevanza carbon footprint scarpa in pelle

CO, assorbita da 1 ettaro di
bosco in 1 anno:

654 paia di scarpe

Universith Fonte assorbimento: Environment Park, Torino
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» 1G5 & hanivalant 00 500 § da produR

ingice Carbone

ingice Eutrophizaton de PEau

> 1,22 § dguivaiet SO0 100 § de produdt

ingice Agcificanon de 'Air

e ol

o VIGILANT
PEPUIS 25 ANS

re&ﬂcﬁgde info

W {araanext

4,2 litres 0006 m’

269 m parcourus | 975 secondes d’occdpation de 1ones
en voiture sous la douche J urbaines pendant unan

SIKIG sélectionnée par le Grenelle 2 de ['Environnement
dans le cadre de 'expérimentation nationale
de |'étiquetage environnemental

P 115 g beutvatenn 208 /100 ¢ de produn

Emission de gaz
a effet de serre

Consommation
d'eau

Ecotoxicité
Aquatique

25 echelles sont realisees suit

Impact Environnemental du produit

IMPACT SUR L'ENVIRONNEMENT
— FORT

S LMNNENEEEEEENEENENEEEE

) des études nparat s de différentes formules et différents shampooinas
€ a ges eludes Comparalives ge d Erenties 1ormules €1 Qirreranis snampooings



Exemple du futur format d’affichage
environnemental dans le réseau Boulanger

| BUREAU |

@L@_ QQ,b_alg %

IimpactCarbone
xx kg eqg CO2

Impact
Ressources naturelles

yyan'

(-%l Impact environnemental
&Y/ Aspirateur Essentiel B - ERF134 - 867543

Information environnement /47N
Wy
Expérimentation nationale de mise a disposition g
d'informations environnementales initiée par le Grenelle Environnement.

O Emissions (0> 20 ¢*
Dégradationdes 0 o*
écosystemes forestiers 9

Epuisement des "
ressources fossiles 0,3 my

*Pour 1 feuille pesant 10g

www.canson.com




L'impact environnemental de votre baguette

Faible
impact

Effet de serre

Fort

126 g CO»
— Faible Fort
Bl [P impact impact
——_ Eutrophisation -:-ﬂ
1 g POs

Faible
Consommation 'mpact
de ressources §

0,43 gShb

— Cycledevie—
Impact Note
environnemental FABRICATIONG: oot o IND=VE o environnementale
de la parte

le plus important

Fort

impact
T

¢l

= Faible Fort
Consommation impact impact
d'energie non 259 1 I
renouvelable
1,55 M]

Faible Fort

impact impact
Acidification _

0,84 g SO;

0,95 €

OU LOGO DE L’ENTREPRISE

Impact environnemental




Emissionde gaz | Consommation | Eutrophisation

a effet de serre en eau

66 geqCO2 | 5,22litres |1,177mgeqP | 3,34 geq Sb
109geqCO2 | 11,6litres | 4,77 mgeqP | 7,65geqSb

CO:

1155,

= EAU
6,2

b b km

/\ 155

ECO 2, 66 m2

SYSTEMES J ;.

e

Tous les détails sar le site

www.affichage-environnemental-larose.fr
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Orange

‘p‘
within .
24 holﬁs_._

WOrking with | wuee « as0s.
the Carbon Trust |S e e

reducing with
the Carbon Trust

§

We have committed to
reduce the carbon footprint
of this product

carbon-label.com

working with
the Carbon Trust

100g
CO2

Per molti
la pitt buona che c’e.
Anche per la Natura.

Grano selezionato, uova fresche, sfoglia lavorata senza pressatura
meccanica, essiccazione lentissima. Da oggi la nostra Ricetta
della Qualita si arricchisce di un nuovo “ingrediente":
la responsabilita nei confronti della Natura. Per questo abbiamo
sottoscritto un Accordo Volontario con il Ministero dell!Ambiente
finali a calcclare, ridurre e laCO, generata
durante il cido di vita della nostra pasta nelle fast di produzione,
distribuzione, uso e smatimento. Anche noi vogliamo contribuire
a combattere i cambiamenti climatici per garantire ai nostri figli
un mondo intatto e un futuro di bonta

www.ludanamosconi.com sagulcl su n

MINISTERO DELLAMBIENTE
PRy = EDSLLATUTHACEL TORTONO DL WARE
T & 3w AL WA A 1, 6 M NI

Scegli la Bonta.
Scegli il futuro
dell’Ambiente.




Italy
(or local consumption)

Carbon
Footprint

Cwp

Water

Footprint

i

Raw materials

9,2

N\
A

Milling

0,1

D
L1

Packaging

Ic
(-]

273

From field

to Distnbution

1.592

Iiters/kg

4. VALIDAZIONE DELLE SCELTE SULLE
SOLUZIONI DI TECHNICAL PACKAGING
ATTRAVERSO ANALISI DEGLI IMPATTI
(LCA)

Barilla ha reso questo strumento un sistema facile e
“smart” grazie alla creazione del LCA Pack Design
Tool: un tool di calcolo che in modo rapido ed
efficace, permette di verificare le prestazioni
ambientali e di confrontare soluzioni alternative di
packaging durante la fase di progettazione delle
nuove confezioni. Il tool viene utilizzato in occasione
di cambi di packaging significativi rispetto alla
categoria di riferimento; quando a cambiare e l'intera
categoria viene effettuato uno studio approfondito.

) MuuNo Bianco
o @D ~

5; A L LA
; SACCHETTO

NON ANCORA ROCOASIE




LCA per B2B: il caso di una azienda tessile

ENVIRONMENT

®» © & & O

MAIN RAW MATERIAL NO IMPACT WATER SAVING LIFE CYCLE ECO-SUSTAINABLE PODUCTION PROCESS CERTIFIED
100% BIO-BASED ON FOOD CHAIN PLANT GROWS IN ARID ASSESSMENT PRODUCTION PROCESS (PATENT PENDING OEED-TEX® STD 100
CASTOR-O0L SEEDS EITHER HUMAN AREAS WITH LOMY NEEDS RAW MATERIAL (PATENT PENDING 8Y BRUGNOLI®) SEACH - CPSIA

EVD BY FULGAR OR ANMAL S0OR WATER CR CHEMICALS \ﬁ?.,;.‘m ;:..'.:j:_':jzé;f(ht_} BY BRUGNOLI®) REDUCTION OF WATES FLUORDCARBON FREE

ICERTIFIED DIN CERTCD TO LCA METHOC hww.ﬂ 0N DF COZ CONSUMPTION

;» y| '-‘_-,'.

PERFORMANCE

‘°o ;o ;- ;o; a; ’0. 3
2%0%o
THERMAL ISOLATION OOOUR CONTROL LOW MOISTURE EXTRA RAPID DRYING SUPERSTRETCH LIGHTWEIGHT CHLORINE
EVOT PROTECTS ABSORPTION EVD® DRIES 50 AND COMFORTABLE 10 MPARED TD AND SOLVENT
00 FROM QUICKER COMPARED TO SOFT TOUCH STAND Uw OLYAMIDE RESISTANT
' D i AND PERFECT FIT 25% COMPARED
TANDARD POLYAMIDE M POIYESTER
Universita
Bocconi
g(?nEtE(:‘for Geography, 5 9

Resources, Envionrmce, Fonte: https://br4.brugnoli.it/

Frergy and Networks



LCA per B2B: il caso di una azienda tessile

LIFE CYCLE
ASSESSMENT

Low impact on climate change*
*-25% compared to a standard polyamide. Source:

LCA- Life Cycle Assessment based on PEF method
(Fulgar 2017)

Fonte: https://bra.brugnoli.it/

. Polyamide 6.6

G

Climate Change Impact
GWP100 - Kg CO2 eq
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Infine, la comunicazione negli schemi: le possibilita
offerte alla PEF:

Supporting study

g v 3 -]
13 . X 48 3a
15 £ B3 1%
= 3 3 s Y; r B -
2= LIRS Dall -
Possible to compare Not possible to e Oangs 112 51 36505 Sty
36
performance compare performance
Acidification 89 17 7.2 .03 Wiligrarm
18 e
Eutrophication 124 17 14 02
16 VigaTa N
T w
e — Muman Toxicty
The Product I ENVIRONMENTAL 103
Environmental D e IMPACT h\evorkri:gwlth T tosint f p— g3 ‘0s 11 oo W°
Footprint y the Cal ;nTrusl serwshondwehae Report - 939 CTue
fantastnc. panth A E ... . By compatsontie Photachemical Smog 0s 7 !
is greener than that BETTER  AVERAGE WORSE 8509 mmr:zm’ 14 Grams (
erage green buyer! Th otiog s besmveredby liquie is 600g per wissh
[Sle] xigwtdont i s based 0
e pvoduers cannition fo o2 m‘:"l"v';:"‘”’: & Noo-renewable Energy
. + Global warming 30°C rather than 40°C 16 i : R
PEF A Milk 1€ -irpallution B ‘ per wash Saves 1609 002 er 1.2 01 03 0002 Wy
PEF A detergent refill  4€ +Water pollution £ ‘ koo :
PEF A T-shirt 10€ - e Mineral Resource aar
Glass return -5€ ‘ @ i . ' 3 g
d IR s . ) . Wikigraera
menerai

v Water Resource
012 0.02 0 0.02 008  Lmens water
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POTENZIALE DI RISCALDAMENTQ
GLOBALE [GWP100) (kg 002 eq.)

RISORSE CONSUMATE (g)

TOTALE RIFIUTI (kg)

EUTROFIZZAZIONE (kg PO4-3)

CONSUMI ENEGETICI (GER] (GJ)

|-_g.67 .
E
CONSUMI IDRICI {h] 1498 MUkl g
|y 11,08 Fusti in Acciaio
1 RRG 2
4 M Bottigl Vet
ACIDIFICAZIONE (kg SO2 eq.) ;}gé CRORRSIy e
(4143 Lattine in Alluminio
POTENZIALE DI FORMAZIONE DI SMOG  |§10/23
FOTOCHIMICO (kg C2H4 eg.) 8.2¢
_(': ! 2 LJ ¥
0,00 50,00 100,00 150,00 200,00

Mai piu CO,

Freschezza inalterata

Innovativo fusto
in PET riciclabile

Y
B

o

L’'innovazione piu verde

dal birrificio al bicchiere pe

4

31

Impatto ambientale

r la birrra alla spina

Lo sapevi che se Carlsberg Italia sostituisse tutti i suoi fusti in
acciaio tradizionali con il huovo sistema di spillatura avremmo
un risparmio di CO2 equivalente a circa 171.000 nuovi alberi?

Impatto ambientale rispetto a

Emissioni di CO.

Energia consumata

FUSTI r 1
IN ACCIAIO '

-28%

-19%

BOTTIGLIE
IN VETRO

-43%

-38%

(International EPD® 31.12.2011).

EPD"  (4%) RinA



A comparison of water and
carbon footprints

Johnnie
Walker
25ml
measure

125ml

Wine
125ml

Orange juice
250ml

Milk
250ml

330ml

Mineral water
330ml

®
v
W
0
w

30 CO,grams  e——
15 Water litres

60 CO,grams e——————

140 Water litres

140 CO, grams
110 Water litres

160 CO, grams
250 Water litres

325 CO, grams
255 Water litres

DIAGEO

170 CO, STaMS Notes:

20 Water litres s

140 CO., STTITIS  «—————————————

7 Water litréS

* Numbers are generic and illustrative - based

on publicly available and/or internal sources
(not based on third party LCA)

* Ordered by volume of beverage
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& CARBON: Our footprint and progress

OUR FOOTPRINT REDUCING OUR FOOTPRINT

The biggest impacts are in production,
raw ingredients and packaging.

e

0O ©6 © 0

29% 24% 32% 4% 11%
Raw Packaging Production Transport Retail and
ingredients consumer

U 25ml measure

30 grams CO,

A single measure of our whisky
has a carbon footprint of 30g CO,

—that’s less than a can of cola or
a packet of crisps and about the
same as watching television for
20minutes.

() 1lbottie

1.2 kilograms CO,

A bottle of our whisky has a

carbon footprint of approximately
1.2kg CO, —about the same as the
carbon need to produce 2 litres of
orange juice or drive a car 3 miles.

As a company our 2020 targets include:
A 30% reduction in carbon emission —
from across our supply chain

Using renewable energy

At our Roseisle distilleries in Scotland, where we make whisky for
Johnnie Walker, we generate up to 50% of our energy requirements
from renewable sources through using by-products from the distilling
process. This is helping to save the same amount of carbon as
generated by 2,000 cars per year.

Working with farmers

We are committed to working with farmers around the world to help
optimise how they grow our raw ingredients. For instance, using the
right amounts of fertiliser can reduce the carbon footprint of barley
and wheat by 20%.

What can you do
Globally, on average, only 1 in 3 glass bottles ends up being
recycled. Raising this to 2 in 3 could reduce Johnnie Walker’s

carbon footprint by as much as 10%. Working with our suppliers
we have increased the recyded content of Johnnie Walker bottles
by 35% over the past three years.

3 | Universita
Y | Bocconi
GREEN
Centre for Geography,
Resources, Environment,
Frergy and Networks




7 VA, SUSTAINABLE WINE

gNUTA REGALEAL]

Marchesi Antinori
Risutati ncors i validazioneda
parte diDNY Business Assurance

- BT SAUVIG

SICILIA
1 INDlCAZI

ONE GEOGRAFICA TIPICA
tato nel 1985 nella Tenuta Regaleali. |, e —
t3t0 impian T
ﬁ" plu finomate fegioni vitivinicole e rea _‘."
" " ) Cabernet Samwm st ambiento ;\m ttany

AR|A Carbon Footprint

lindicatore ARIA esprime il total issloni & ’

- serma associate, direttamente e indirettamente, al ciclo di vita

di una bottiglia di vino da 0,75 I. Questo valore verra espresso

allinterno del cerchio in kg di CO, equivalenti. Il ciclo di vita della

bottiglia cnmprende quattro granm las: geslmne del vigneto;
dell Ifwa |nvmne

d!ptfpl‘fumllqudn
mhu,hsm struttura ¢ la sua clegan
¢ secco, le uve hanno raggiunto una bu
[)opnlzmarrmum huumpum.»rmr Yentazione
nﬁ,ghmunmmmhmhdlm\md. 225 litri per diciotto mes

del vetro. Per tuttele
), cantina, distril

consumo)i
la responsabilita sul totale delle emissioni.

5 u 3 O VIGNETO
kg dico,
equivalenti CANTINA

) DISTRIBUZIONE

ALMERITA

O consuMo

B BOTTLED BY CONTE TASCA D'ALM
§ REGALEAL ESTATE SCLAFANI

TERRITORIO ARIA

-
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Comunicare I'impronta
ambientale del prodotto
NO.CO.*

In field experiment e consultazione tramite questionario
*No.Co. é un progetto di Cosmoprof, Cosmopack e Centdegres, in collaborazione con Cosmetica Italia e GREEN Bocconi
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Cosmoprof di Bologna (14-15-16 marzo 2019) sono
stati somministrati 235 questionari per indagare il
gradimento dei rispondenti rispetto al prodotto NO.CO.
(doccia-shampoo con packaging in plastica 100%
riciclata) e a diverse modalita di comunicazione
dell’impronta ambientale.

Design esperimento:

Ciascun rispondente ha compilato il questionario dopo
aver osservato il prodotto NO.CO. ed UNA SOLTANTO di
6 diverse etichette informative.

L’obiettivo: testare gli effetti, in termini di gradimento
del prodotto e dell’etichetta, derivanti dal ricevere
«stimoli» informativi differenti.

Analisi:

46 questionari sono stati esclusi perché la qualita del
dato non e supportata da due «attention check».

Per I"analisi dei risultati sono stati quindi considerati
189 questionari validi.

3 | Universita
Y | Bocconi

GREEN

Centre for Geography,

Resources, Environment,

Fnergy and Networks

In field experiment

QUESTO FLACONE

E' REALIZZATO

IN PLASTICA 100%

RICICLATA

QUESTD FLACONE
E'REALIZZATO

IN PLASTICA 100%,

RICICLATA

QUESTO FLACONE
[ REALZZATO
IN PLASTICA 100%
RICICLATA

QUESTO FLACONE,
IN PLASTICA 100%
RICICLATA, RIDUCE
DEL 28% L'INPRONTA
ANBIENTALE DEL
PACKABING RISPETTO
A UN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

QUESTD FLACONE,
IN PLASTICA W00%
RICICLATA, RIDUCE
DEL 28% L'IHPRONTA

AMBIENTALE DEL
PACKAGING RISPETTO
A UN FLACONE IN

PLASTICA NON

RICICLATA

0

QUESTO FLACONE
N PLASTICA W00%
RICICLATA, RIDUCE
DEL 28% LTNPRONTA
ANBIENTALE DEL
PACKAGING RISPETTO
A UN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

Stopn & pu sy
questa certficazions
e sl rgreria
Amaiamas: visale s
# codice a datre
con 3 Asp!
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Somministrazione del questionario
tramite tablet e pc

=

PR g A

R
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Al rispondente sono state poi mostrate TUTTE le
seguenti 6 etichette, chiedendo di scegliere la
preferita.

«Quale delle
seguenti modalita di
informazione sulle
prestazioni
ambientali di NO.CO.
preferisce?»

Universita
Bocconi

GREEN

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks

QUESTO FLACONE
' REALIZZATO

RICICLATA

IN PLASTICA 100%

QUESTD FLACONE
E'REALIZZATO
IN PLASTICA 100%,
RICICLATA

OUESTO FLACONE
£’ REALZZATO
IN PLASTICA 1005
RICICLATA

oape &

queia cert
» sull'brorn

QUESTO FLACONE,
IN PLASTICA 100%
RICICLATA, RIDUCE
DEL 28% L'INPRONTA
ANBIENTALE DEL
PACKAGING RISPETTO
A UN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

QUESTD FLACONE
IN PLASTICA 100%
RICICLATA, RIDUCE
DE L'IMPRONTA
AMBIENTALE DEL
PACKAGING RISPETTI
A UN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

QUESTO FLACONE
N PLASTICA 00
RICICLATA, RIDUCE
DEL 28% LYNPRONTA
ANBIENTALE DE
PACKAGING R
A UN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

e

Ambismals
cotlce a derre
oon 3 Asp!
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Consultazione:
Quale delle seguenti modalita di informazione sulle prestazioni
ambientali di NO.CO. preferisce?

2,65%  7.41%

preftl:r.enze %
label 1 5 2,65%
label 2 14 7,41% 46,03%
label 3 54 28,57%
label 4 7 3,70%
label 5 22 11,64%
label 6 87 46,03%

3,70%

11,64%
label 1 ®= label2 ®[abel3 ¥ label4 = label5 label 6
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87 rispondenti (46 %
del campione) hanno
preferito la seguente
etichetta:

Universita

3% | Bocconi

GREEN

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks

I

QUESTO FLACONE,
IN PLASTICA 100%
RICICLATA, RIDUCE
DEL 287% L'IMPRONTA
ANBIENTALE DEL
PACKAGING RISPETTO
AUN FLACONE IN
PLASTICA NON
RICICLATA

Scopri di pi su
questa certificazione
e sullimprenta
Ambientale: visualzza
¥ codice 8 barre
conla App!

E convincente

E attrattiva

E affidabile

E completa

E chiara

Motivi di preferenza (possibili piu risposte)

| motivi della preferenza
(Etichetta 6)

17%

17%

33%

0%

10%

20%

30%

40%

44%

50%

60%

63%

70%
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| motivi della preferenza
(Etichetta 3)

54 denti (29 % " ﬁ Motivi di preferenza (possibili piu risposte)
rispondenti 6

del campione) hanno

- e | Econvincente | 33%
QUESTO FLACONE
preferito la seguente e
etichetta: IN PLASTICA 100%
| batrattve | 20%
e‘m .95 S
S ogge | Earidabie | 15

| Ecompleta | ] 59%
e Echian | ——— 3%
0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%
-~

Centre for Geography,
Resources, Environment,
Fnergy and Networks



Motivazione «completezza»

Etichetta preferita per la «completezza»

60,0% 53,9%
- 50,0%
<
3 40,0% 31,4% 29 1%
S 30,0%
2 20,0% 10,9%
- ) (0]
X 8 8%
10,0%  1gy% 05% 29% 16% 2 0% 1% R
0,0%
° 1 2 3 4 5 6

% dei rispondenti che hanno scelto la
motivazione "e completa" per I'etichetta
preferita, sul totale di chi ha risposto "e

completa" (108)

% dei rispondenti che hanno scelto la
motivazione "é completa" per |'etichetta 0,5% 1,6% 16,9% 1,1% 4,8% 29,1%
preferita, sul totale dei rispondenti (189)

1,0% 2,9% 31,4% 2,0% 8,8% 53,9%

Etichetta preferita

f—ta | Universita
3% | Bocconi
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Etichette preferite per fascia d’eta

0% Le etichette 6 e 3

s+ ERIBH s o IS risultano e

maggiormente

favorite in tutte
4554 WOANEWN  23%  a%anl 0 sen

le fasce d’eta.

35-44 eSW  36% 5% 9% [asw N

IIIIIIIIIIIIIIII

DEL 28% L'INPRONTA 0 ONE
AMBIENTALE DEL ' REALZZATO
2 5 3 4 5 (y PACKAGING RISPETTO 1N PLASTICA 100%
o 0 AUN FLACONE IN RICICLATA
PLASTICA NON
RICICLATA
\‘»,‘*.al'm 'y
RENTLE S 2™
& o0 % g
& ew 53 %
<25 9 :

L4
T

mmmmmmmmmm

0% 20% 40% 60% 80% 100% ;
H] 2 W3 4 W5 N

ozl
W75 | Bocco
IRt
L 74
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Consultazione: Secondo lei un prodotto cosmetico,
per essere “sostenibile”, dovrebbe:

Ranking N. preferenze

Essere realizzato con un processo produttivo a basso impatto 68%
1 129 ambientale ?
2 30 Ridurre al minimo l'utilizzo di imballaggi della sua confezione (pack) 42%
Avere una confezione (pack) realizzata prevalentemente in 429
2 80 materiale riciclato ?
3 65 Essere rispettoso delle norme etico-sociali 34%
Fare bene alla salute 26%
4 49
Emettere poca CO2 17%
5 32
Consumare poca acqua in fase di utilizzo 17%
5 32
Essere naturale 16%
6 30
Essere certificato biologico 13%
7 25
Essere certificato vegano 3%
8 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Le domande di oggi
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