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AGENDA 

1. L’Economia Circolare nel settore alimentare: introduzione al Green Marketing 

2. Le certificazioni di processo e di prodotto come strumento di comunicazione 

3. Metodologia LCA, EPD e Carbon Footprint  

4. Come comunicare gli sforzi fatti? Alcuni esempi
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Quali 
opportunità 
comporta la 
scelta 
dell’Economia 
Circolare 
nell’economia 
post-Covid19?
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Cosa emerge dalla ricerca: 
• nell’Italia della «nuova normalità» ci sarà più spazio per valori positivi e costruttivi – 

come l’ambientalismo e l’attenzione alle tematiche sociali  
• forte evoluzione verso una società «smart», fatta di telelavoro e smartworking, interesse 

per professioni tecnologiche e scientifiche, nuove forme di consumo e socialità. 
• si affermeranno valori come l’altruismo e la solidarietà, oltre alla sostenibilità. 

Aumenteranno l’attenzione alle tematiche ambientali (72%), quella verso i temi sociali e 
del territorio (75%), alla salute (93%) e alla sicurezza personale (88%). 

• si attende un progresso nei consumi di prodotti (soprattutto alimentari) made in Italy, 
locali, biologici e con packaging sanificato e igienizzato. Oltre alla logica crescita di e-
commerce, food delivery e click and collect (a scapito di pasti al bar e ristorante), si 
assiste alla riscossa dei piccoli negozi di prossimità (a dire il vero, questo già in crescita 
negli ultimi anni).

Le aspettative 
degli italiani
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Opportunità «circolari» 
settoriali:  
1. Filiera del cibo 

✓ l'aumento di domanda nella GDO – ma anche dei  
negozi di prossimità - a scapito del settore take away, 
può far emergere nuove opportunità, soprattutto con 
riferimento all'attenzione del consumatore sui temi 
della sostenibilità dei prodotti
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L’Economia Circolare

L’Economia circolare 
è un sistema 

economico pensato 
per potersi 

rigenerare da solo!
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Le fasi 
della 
circolarità
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Approvvigionamento

•L'approvvigionamento è il 
reperimento delle materie prime, 
beni e servizi necessari al 
funzionamento di un'attività 
produttiva.
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Esempio: impiego di MPS
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Es: impiego di risorse rinnovabili

Sughero: 
• materia prima “rinnovabile”: 

• il tempo di attesa necessario 
attendere per avere un buon 
prodotto consente alla pianta di 
rigenerare completamente la 
propria corteccia 

• la sua coltivazione richiede una 
bassissima intensità di consumo di 
risorse naturali (risparmio di risorse 
idriche: le sugherete non vengono 
irrigate) 

• scarti pressoché nulli: tutto il 
materiale estratto dalla pianta viene 
recuperato (per fabbricare altri tappi 
agglomerati, per l’auto-produzione 
di energia, in edilizia, ecc.) 

• il prodotto, una volta utilizzato, ha 
un elevatissimo grado di 
biodegradabilità

Risorse naturali con contenuto 
energetico 

MJ / 1000 tappi

Totale (Gross Energy Requirement) 234,64

di cui Rinnovabili : 107,03

legno (incluso sughero) 101,39

di cui Non rinnovabili : 127,60

Petrolio 61,80

gas naturale 48,82

Risultati studio LCA - tappo naturale monopezzo 
[Company Cork] - risorse energetiche consumate (in 

Mega Joule) per produrre 1000 tappi
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Design
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Esempi
Packaging riutilizzabile per altri scopi
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Immaginare fin dal momento del 
design una seconda vita per 
l’imballaggio del proprio 
prodotto, anche per un uso 
diverso da quello originario
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✓ 80% in meno di acciaio  
✓ Minor prezzo 
✓ Possibili nuovi utilizzi

Standard barattolo 
per caffè

REFILLY: Coffee refill
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Produzione
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Es: simbiosi industriale

Wineleather ha brevettato un 
sistema per ricavare un tessuto 
in simil-pelle dalla vinaccia, 
ovvero lo scarto della 
produzione vitivinicola

Pelle 100% vegetale senza vittime 
animali, con ingenti risparmi di 
acqua e che non richiede gli agenti 
chimici inquinanti tipici della 
produzione conciaria

Da 13 milioni di ton di 
vinaccia si possono 

produrre

Fino a 5 miliardi di 
m2 di pelle 

Wineleather
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Es: nuove materie 
prime

• Orange Fiber è una start up che sviluppa 
lati e tessuti innovativi dagli agrumi. 
L’obiettivo è creare un tessuto sostenibile 
che risponda all’esigenza di innovazione 
dei brand di moda, riutilizzando le oltre 
700.000 tonnellate di sottoprodotto che 
l’industria di trasformazione agrumicola 
italiana produce annualmente. 

• Vantaggio diretto dell’azienda: Impatto 
mediatico dell’iniziativa e contatti con 
importanti case di moda 
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• Favini Srl: Società specializzata nella realizzazione di stampe creative– usate dalla moda, al 
tempo libero, ai prodotti della scuola – ottenuti da materie prime principalmente naturali, nel 
2012 lancia le carte Crush, prodotte riutilizzando sottoprodotti agroalimentari come caffè, 
nocciole, mandorle, agrumi, kiwi, olive, mais, lavanda, uva e ciliegie.  

• Vantaggio diretto dell’azienda: Miglioramento dell’immagine aziendale.
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Distribuzione
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Distribuzione •La distribuzione è l’attività attraverso la quale le aziende 
produttrici immettono sul mercato beni e servizi.
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Distribuzione
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Es: Packaging per la birra

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT
Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

PACKAGING  
Lo stai facendo male

Alcuni esempi sbagliati
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Alcuni esempi sbagliati
Over Packaging

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Alcuni 
esempi 
sbagliati

Over SIZE Packaging
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Utilizzo
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Utilizzo

• Per «utilizzo» si intende l'uso di 
beni e servizi da parte di individui, 
di imprese o della pubblica 
amministrazione (consumatore) 
che ne implichi il possesso 
(figurato nel caso dei servizi).
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Es: consumo alla spina
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Raccolta
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Esempio: vuoto a rendere
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Riciclo
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Esempio
Funghiespresso: Il fondo di caffè è un substrato perfetto per 
coltivare i funghi, perché contiene minerali e sostanze nutritive 
utili per la loro crescita: quello che sembra uno scarto in realtà 
può diventare una risorsa! Da questa idea nasce Funghi 
Espresso, una start up agricola che si ispira alle teorie della 
Blue Economy, nella quale gli scarti provenienti da un ciclo 
produttivo non diventano rifiuti, ma generano nuova energia, 
nuova ricchezza e nuovi posti di lavoro. Noi di Funghi Espresso 
ci ispiriamo alla natura. Per questo coltiviamo e produciamo i 
nostri funghi con metodi che hanno un impatto sull’ambiente 
praticamente pari a zero.
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Adesso proviamo a 
formalizzare quanto 

visto finora
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Perché comunicare le caratteristiche ambientali?

Di pari passo con l’impegno delle aziende a ridurre l’impatto ambientale dei proprio prodotti e/o progettarli in modo circolare, cresce l’esigenza di comunicare correttamente ed efficacemente sul mercato.  

Perché comunicare? Perché non comunicare?

Per valorizzare sul mercato l’impegno dell’azienda, 
rendendo esplicito e percettibile al cliente il miglioramento 
ambientale associato al consumo di prodotti con 
caratteristiche «green» e «circolari». 
Il reale vantaggio va misurato con metodologie adeguate 
(es. LCA/PEF)

Assenza di reali caratteristiche green/circolari  del prodotto 
e di un reale vantaggio ambientale

Anche quando le caratteristiche circolari 
e il vantaggio ambientale sono reali 
potrebbero esserci diff icoltà nel 
trasformare il vantaggio reale di un 
proprio prodotto/servizio in un vantaggio 
competitivo riconosciuto sul mercato.

Tali difficoltà possono essere 
superate attraverso una corretta ed 
efficace comunicazione ambientale

Sindromi: 
- Da standard 
- Da giudizio universale 
- Da spiazzamento del partner 
- D a s p i a z z a m e n t o d a 

concorrenti 
- Da disorientamento del cliente 

Rielaborazione da Iraldo F., Melis M., 2012
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1- Strategie verdi difensive. Sono temporanee a causa della scarsità di risorse  
dell’impresa e sono adottate solo per evitare le conseguenze negative generate 
dalle iniziative promulgate dagli altri competitors verdi. Il mercato attribuisce scarsa 
importanza a queste strategie poichè reputa minimo lo sforzo dell’impresa, ed 
infatti viene attivata solo la leva “Product”. Di conseguenza, la strategia difensiva 
migliora poco la brand image .  

2- Strategie verdi minime. Sono anch’esse difensive e consistono nello svolgere 
attività pro-ambientali al fine di ridurre i costi tramite il miglioramento dei processi 
di produzione, assicurandosi sovvenzioni da agenzie governative o ambientali. Le 
imprese in questione raramente pubblicizzano le loro iniziative verdi perché più̀ 
interessate alla riduzione dei costi che alla creazione di vantaggi.  
Oltre alla leva “Product” viene azionata quella “Promotion”. 

Alcune strategie di green marketing

Fonte: Chen & Lin, 2011 Chen, C.-S. P. D., & Lin, L.-Y. (2011). A new framework: Make green marketing strategy 
go with competitive strategy.Journalof GlobalBusiness Management,7,1–6. 
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3- Strategie verdi ombreggiate. Sono implementative. Consistono nella creazione di  
prodotti e nell’utilizzo di tecnologie che vadano incontro alle richieste green dei 
consumatori. L’implementazione di tale strategia comporta la creazione di un  
vantaggio competitivo determinato dalla differenziazione dell’impresa dai  
competitors per i valori green promossi. Infatti, un’impresa verde ombreggiata 
promuove tali valori anche se solo secondari. Rispetto alle prime due anche la leva 
“Price” viene utilizzata.  

4- Strategie verdi estreme. Implementative. Sono le strategie adottate dalle imprese 
che hanno a cuore l’integrazione delle problematiche ambientali al core business. 
Influenzano tutta l’organizzazione aziendale, generando, ad esempio, una modifica 
delle metodologie di distribuzione, al fine di rivolgersi verso canali specifici.  
L’obiettivo è di andare a soddisfare totalmente le richieste del mercato di  
riferimento , infatti è l’unica strategia in cui tutte le quattro leve sono in azione.  
La strategia più duratura e sostenibile è quella che permette il passaggio da 
“strategia verde minima” a “strategia verde estrema”. 

Alcune strategie di green marketing

Fonte: Chen & Lin, 2011 Chen, C.-S. P. D., & Lin, L.-Y. (2011). A new framework: Make green marketing strategy 
go with competitive strategy.Journalof GlobalBusiness Management,7,1–6. 
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Green marketing approach

Dopo la definizione del «perché» comunicare, l’ approccio classico di 
green marketing prevede la risposta alle seguenti domande: 

•A chi comunicare?  
•Cosa comunicare? 
•Dove comunicare?  
•Come comunicare?
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Definizione di “Environmental claim” secondo lo standard 
ISO 14021: 
Statement, symbol or graphic that indicates an 
environmental aspect of a product*, a component or 
packaging.  
NOTE: An environmental claim may be made on product or 
packaging labels, through product literature, technical 
bulletins, advertising, publicity, telemarketing, as well as 
through digital or electronic media such as the Internet. 
*good or service

Tratti dalle norme ISO 14021, 14021, 14026. 

“Linee guida per il Marketing e la Comunicazione ambientale: Come 
valorizzare prodotti e servizi sostenibili ed evitare i rischi del 
greenwashing” (F. Iraldo, M. Melis, 2012, Collana Assolombarda)

Quali sono i 
principi di 
riferimento 
per un 
claim 
ambientale 
corretto?
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Principi fondamentali 

1. Chiarezza ! Chiarezza dei termini, comprensibilità del linguaggio in relazione ai 
destinatari, chiarezza dell’oggetto dell’informazione (prodotto, processo, attività, packaging 
ecc.), leggibilità, assenza di ambiguità e possibili fraintendimenti. 

2. Accuratezza e specificità ! Riferimento ad aspetti concreti e specifici evitando 
dichiarazioni vaghe (anche se il claim principale è vago deve essere accompagnato da 
specificazioni visibili). Informazione completa, non generica, riferita ad aspetti ambientali 
specifici e che esplicita le condizioni necessarie affinché il beneficio si possa manifestare. 

3. Rilevanza ! Riferimento agli aspetti ambientali realmente significativi per lo specifico 
prodotto/processo. No falsi meriti. 

4. Coerenza ! Coerenza con il contesto in cui un prodotto viene fabbricato, distribuito e 
consumato. Coerenza con la funzione d’uso. Non comunicazione tramite formulazioni 
plurime associate ad un unico beneficio.
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Principi fondamentali 

5. Verificabilità/attendibilità ! Rimando a fonti, dati o presenza certificazioni di parte 
terza. Accompagnare l’informazione con dati ambientali, ottenuti applicando metodologie 
diffuse, riconosciute, scientificamente fondate e riproducibili (es. LCA) 

6. Comparabilità ! Es. se viene fatto un confronto (con concorrenti o con un altro 
modello) devono essere dettagliati l’oggetto e i termini del confronto. I termini di 
confronto devono essere assolutamente chiari e non equivoci. Si tratterà quindi, nello 
specifico, di esplicitare tutta una serie di elementi che non consentano interpretazioni 
errate o ambigue delle comparazioni effettuate, tra cui ad esempio: i riferimenti al periodo 
temporale a cui si riferisce il confronto; i parametri ambientali a cui si riferisce il confronto 
e relativa metodologia di elaborazione e calcolo; i termini attraverso cui è espresso il 
confronto, assoluti o relativi. 
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7. Visibilità dell’informazione ! Rintracciabilità e riconoscibilità 
dell’informazione ambientale e uso di appropriate modalità grafiche per 
evidenziare le informazioni. Lettura congiunta del claim principale con 
informazioni esplicative: se il claim è accompagnato da frasi esplicative o da 
informazioni quantitative, queste vanno collocate nelle immediate vicinanze 
dello stesso. 

8. Uso corretto simboli/immagini evocative ! Simboli e immagini chiari, 
facilmente interpretabili, coerenti, riconosciuti. Un esempio su tutti riguarda 
i simboli che raffigurano immagini naturali (animali o vegetali): queste 
dovrebbero essere utilizzate solo se realmente connesse all’impatto o al 
beneficio ambientale dichiarato. 

Principi fondamentali 

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

UNI EN ISO 14020 
“Etichette e dichiarazioni ambientali”
PRINCIPI GENERALI – Etichette e dichiarazioni ambientali devono: 

• Essere chiare, accurate, verificabili, pertinenti e non fuorvianti  

• essere basate su una metodologia scientifica esauriente e completa, che produca 
risultati accurati e riproducibili (es. LCA); 

• rendere le informazioni (sugli aspetti ambientali e procedure/metodologia) 
disponibili per le parti interessate (acquirenti o potenziali tali) e indicare se si tratta di 
asserzione auto-dichiarata (ISO 14021) o basata su validazione indipendente (es. EPD); 

• tenere in considerazione tutti gli aspetti pertinenti del ciclo di vita del prodotto 
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ISO 14021 
Etichette e dichiarazioni ambientali  
“Asserzioni ambientali auto-dichiarate (etichettatura ambientale di Tipo II)”

Requisiti generali 

• Non usare claim vaghi e non specifici, ad es. «benefico per l’ambiente», «sicuro per l’ambiente», «amico 
dell’ambiente», «amico della Terra», «non inquinante», «green», «amico della natura», «amico 
dell’ozono»; 

• Il claim «…free» (senza) usato solo se il livello della sostanza non supera la nota traccia del contaminante o 
la concentrazione di fondo; 

• Andrebbero evitati claim generici sulla sostenibilità, ad oggi non esistono metodi per misurare la 
sostenibilità; 

• Il claim deve essere: accurato, chiaro e non fuorviante, verificabile, rilevante per il prodotto e appropriato 
al contesto, specifico per l’aspetto ambientale, omnicomprensivo degli aspetti rilevanti per il ciclo di vita 
del prodotto, onesto (non omettere aspetti rilevanti), aggiornato in base alle innovazioni tecnologiche. 

•Uso di simboli 

•Deve essere semplice, facilmente riproducibile, riconoscibile, da non confondere con quello dei sistemi di 
gestione ambientale, non usare oggetti naturali se non direttamente legati al beneficio dichiarato.
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Le certificazioni di processo e 
di prodotto come strumento 

di comunicazione

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Certificazioni ambientali

Le organizzazioni che adottano 
comportamenti in linea con quelli della 
sostenibilità ambientale* possono vedersi 
riconosciuto il proprio impegno attraverso 
etichette o certificati rilasciati da enti esterni, 
in grado di testimoniare in modo 
indipendente la bontà delle proprie azioni.

*sviluppo che garantisce i bisogni delle generazioni attuali senza compromettere la 
possibilità che le generazioni future riescano a soddisfare i propri.
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Due tipi di certificazioni

Processo Prodotto
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1. Certificazioni di 
processo

•La certificazione di processo prevede che 
l’impresa o l’Ente si doti di un sistema di 
Sistema di Gestione Ambientale-SGA (in 
inglese Environmental Management 
System-EMS), ossia un sistema integrato di 
politica ambientale e industriale.  

•Questo ha come obiettivo la salvaguardia 
del sistema ambiente e, per la sua tutela, 
presuppone miglioramenti continui e 
costanti dell’organizzazione certificata/
registrata. 
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1. Certificazioni di processo: cioè?

Per miglioramenti continui e costanti, si 
intende: 

• Pianificazione delle attività volte alla 
riduzione del proprio impatto 
ambientale e al rispetto degli obblighi 
normative; 

• Realizzazione di tutte le attività 
antecedentemente pianificate; 

• Monitoraggio delle attività, sia in via 
autonoma dall’organizzazione, sia 
periodicamente dagli audit dei 
verificatori esterni che svolgono un ruolo 
importante anche in fase successiva al 
rilascio della certificazione; 

• Azioni correttive evidenziate dalla fase 
di monitoraggio. 
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1. Certificazioni di 
processo: le fasi

1. L’Analisi Ambientale Iniziale (AAI): analisi di 
tutti gli impatti ambientali delle attività svolte 
dall’organizzazione, con riferimento anche alle 
prescrizioni normative. Sulla base di tale analisi, 
l'organizzazione stabilisce la propria politica 
ambientale (obiettivi e azioni per migliorare le 
prestazioni); 
2. Implementazione del Sistema di Gestione 
Ambientale (SGA), quindi di un insieme di 
procedure, risorse, processi e istruzioni necessari 
a realizzare la politica e il programma ambientali 
che l’organizzazione si prefigge;
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1. Certificazioni di 
processo: le fasi
3. Dichiarazione ambientale, ossia un documento 
che riassuma la struttura dell’organizzazione, la 
politica e il programma ambientale, le 
metodologie e le procedure utilizzate per 
prevenire e controllare gli impatti ambientali (SGA) 
e, infine, i risultati perseguiti e ottenuti, anche con 
riferimento agli obblighi normativi; 
4. Verifica di un apposito verificatore ambientale 
accreditato indipendente, in grado di assicurare la 
corrispondenza tra quanto dichiarato 
dall’organizzazione all’interno della propria politica 
ambientale e nella dichiarazione ambientale e 
quanto attuato attraverso il Sistema di Gestione 
Ambientale. 
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Le più diffuse Certificazioni di processo
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2. Certificazioni di 
prodotto

Le certificazioni di prodotto – dove con 
prodotto vengono ricompresi anche i 
servizi, ad es. ricettivi – riguardano solo il 
risultato finale dell’attività 
dell’organizzazione, quello che è più 
facilmente visibile dal consumatore finale 
o da chi, per conto della PA, deve 
acquistare un prodotto attraverso la 
procedura del bando pubblico. 
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2. Certificazioni di 
prodotto: tipi

i. Certificazione esterna: Etichette ecologiche volontarie 
basate su un sistema multicriteria che considera l’intero ciclo 
di vita del prodotto, sottoposte a certificazione esterna da 
parte di un ente indipendente. Il marchio europeo di qualità 
ecologica EU ECOLABEL, ad esempio, rientra nel presente tipo. 
(ISO 14024); 

ii. Auto-dichiarazione “semplice”: Etichette ecologiche che 
riportano auto-dichiarazioni ambientali da parte di produttori, 
importatori o distributori di prodotti, senza che vi sia 
l’intervento di un organismo indipendente di certificazione. 
Ad esempio: “Riciclabile”. (ISO 14021); 

iii. Auto-dichiarazione “completa”: Etichette ecologiche che 
riportano dichiarazioni basate su parametri stabiliti e che 
contengono una quantificazione degli impatti ambientali 
associati al ciclo di vita del prodotto calcolato attraverso un 
sistema LCA. Sono sottoposte a un controllo indipendente e 
presentate in forma chiara e confrontabile. Tra di esse 
rientrano, ad esempio, le “Dichiarazioni Ambientali di 
Prodotto”. (ISO 14025). 
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Alcune certificazioni  
di prodotto
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Metodologia LCA, EPD e Carbon 
Footprint 
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Metodologie LCA multicriteria 
(EPD/PEF)

Punti di forza:  
• completezza dei risultati; 
• base informativa affidabile e verificabile per evitare i rischi del greenwashing 

Punti di debolezza:    
• alcune categorie di impatto sono difficilmente comunicabili; 
• complessità e abbondanza di risultati difficili da comunicare. 

Quindi, come comunichiamo? 

•ISO 14026:  

•È lecito individuare una o più aree di interesse (una o più categorie di impatto rilevanti) da 
comunicare: non necessariamente tutti I dati raccolti. 
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Cinque buoni motivi per sviluppare un’Impronta Ambientale a fini 
competitivi  
(e le domande da porsi):

1) Rispondere alle aspettative dei clienti, oggi e in futuro (cosa vuole il cliente oggi e 

cosa vorrà in futuro?)  

2) Anticipare i propri concorrenti, o stare al passo da buoni “follower” (quali sono le 

strategie dei concorrenti diretti e qual è il loro posizionamento?) 

3) Mantenere garanzia di conformità nel tempo  (quali sono i driver normativi e i vincoli 

prospettici per i miei prodotti e la loro competitività?) 

4) Supportareil design e i processi innovativi  (Quali sono le possibili direzioni da 

seguire e i margini di miglioramento? A quali costi e con quali ritorni?) 

5) Supportare la gestione della Supply chain (Quali sono gli input strategici da cui 

dipendo? Come posso valorizzare la partnership con i miei fornitori?
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Carbon footprint - NESPRESSO

Categoria di impatto (o area di interesse): Climate Change 

Unità di misura: kg CO2 eq.
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Esempio di comunicazione sulla carbon 
footprint
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Esempio di comunicazione su impronta 
ambientale -VIVA 
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Categoria di impatto (o area di 
interesse): Climate Change 
Unità di misura: kg CO2 eq.

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Categoria di impatto (o area di 
interesse): Water use 
Unità di misura: m3 di H2O 
oppure L di H2O
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Esempio di etichetta su impronta ambientale derivante 
da uso responsabile – Pink Frogs

Mostra di quanto 
può variare 
l’impatto del 
prodotto a seconda 
dell’utilizzo che ne 
fa il consumatore!

Fabio Iannone – Comunicare Green nel settore agroalimentare – 26 novembre 2020



SUSTAINABILITY MANAGEMENT

Altri esempi di formati per la comunicazione degli impatti
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E come 
comunicare la 
circolarità dei 
prodotti?
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Cos’è un prodotto circolare

Le caratteristiche «circolari» dei prodotti: 

• selezione dei materiali: prodotti realizzati in materiali riciclati o materie prime secondarie (MPS), a 
loro volta facilmente riciclabili; 

• design modulare: prodotti realizzati con componenti standard che favoriscono la riparabilità e la 
rimessa a nuovo nonché la riciclabilità del prodotto e dei suoi componenti; 

• prodotti riutilizzabili, rigenerati, e riciclabili: che seguono la gerarchia dei rifiuti; 

• durabilità: prodotti progettati per durare nel tempo (product life-extension); 

• condivisione: sharing economy volta a massimizzare l’utilizzo nel tempo del prodotto; 

• non necessariamente bio-based: la preferenza dei materiali biologici di per sé non assicura un 
prodotto più circolare. 
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Comunicazione su: https://italplanet.it/parmalat-bottiglia-blu-prima-realta-alimentare-italiana-certificata-plastica-seconda-
vita-food/  

PARMALAT
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Strategia di comunicazione sui social network… le #ScelteBuone di Parmalat:

PARMALAT
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PARMALAT
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L’esempio Parmalat suggerisce che un possibile approccio può essere quello di non limitarsi alla comunicazione «unidirezionale», ma 
decidere anche di «dialogare sul web», attraverso una comunicazione interattiva con i propri interlocutori sulla rete attraverso Social 
Network, Forum, Blog ecc. (nell’esempio in questione, sul Social Network Facebook). 

Oltre ad essere uno strumento utile per ottenere feedback, la comunicazione interattiva può costituire anche un utile canale attraverso cui 
l’impresa comunica con gli utenti allo scopo di fornire informazioni più specifiche e accurate, citare fonti verificabili, superando i 
pregiudizi che possono ostacolare il raggiungimento degli obiettivi della strategia di comunicazione aziendale. 

PARMALAT
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Punti di forza: 

• Chiarezza dell’oggetto dell’asserzione (bottiglia), delle caratteristiche (contenuto riciclato) e dei vantaggi ambientali 
conseguiti (risparmio plastica vergine, risparmio acqua e CO2) comunicati in modo semplice ed espressi in 
dimensioni comprensibili per il ricevente.  

• Visibilità di frasi esplicative e informazioni quantitative di accompagnamento. Uso di modalità grafiche appropriate.  

• Specificità/accuratezza: la comunicazione è completa e fa leva su info numeriche ed equivalenze  che danno idea 
della «scala» dei risultati raggiunti, inoltre c’è la possibilità di ricevere informazioni aggiuntive e specifiche tramite i 
social media manager 

• Attendibilità/verificabilità: l’ asserzione si basa su analisi LCA effettuata dall’Università di Parma, ciò supporta la 
credibilità della comunicazione e fornisce elementi per la verificabilità. La comunicazione fa leva anche su 
certificazione di parte terza.  

• Rilevanza: supportata da studi LCA 

•  Coerenza col contesto: il contenuto riciclato della bottiglia Parmalat blu è quello massimo consentito attualmente 
dalla legge in Italia. Inoltre il risultato raggiunto è maggiore rispetto a obiettivo UE per il 2030  (Accordo UE del 
18.01.2019 su proposta Direttiva sulle plastiche monouso secondo cui nel 2030 tutte le bottiglie di plastica dovranno 
rispettare un obiettivo di almeno il 30% di contenuto riciclato). ! Chiarire il contesto  fornisce al consumatore i 
riferimenti per valutare l’importanza delle azioni messe in campo e «posizionare» l’impegno dell’azienda  

• Comparabilità: metodologia LCA fornisce le basi per la comparabilità  

• Uso di marchi certificati: Plastica seconda vita (per info su tale certificazione eseguire il link  

         ! Certificazione Plastica Seconda Vita) 

Punti di debolezza: 

• Non è specificato l’ammontare di bottiglie considerato per la quantificazione degli impatti:

PARMALAT
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Parmalat VS Granarolo: Un esempio di 
«spiazzamento da parte del concorrente»

! Comunicato Stampa 
Granarolo

Granarolo ha comunicato di lanciare in Marzo 2019 la prima bottiglia di latte in Italia fatta con il 20% di plastica riciclata. 

La comunicazione di Parmalat del lancio, sempre in Marzo 2019, della bottiglia Blu con il 50% di plastica riciclata come 
prima realtà italiana certificata «Plastica seconda vita food» ha «spiazzato» il diretto concorrente. 
Inoltre ribadendo che il 50% è il limite massimo attualmente consentito in Italia e che è superiore all’obiettivo minimo 
fissato dall’UE per il 2030, Parmalat ha sancito il «primato» del suo impegno.
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Grazie per l’attenzione!
fabio.iannone@santannapisa.it 

Restiamo in contatto! https://www.linkedin.com/in/fabio-iannone/
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