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Pulito secondo natura

Lindagine Negli acquisti non alimentari, i consumatori italiani non si rivelano particolarmente
esperti e sensibili sul fronte della sostenibilita. Conta di piu il profumo o il contenuto ecofriendly?

obrietd, attenzione alle materie
S prime, rispetto per 'uomo e per

la natura. Mentre nel settore
alimentare declinare questi diktar &
relativamente semplice, nel non food
tutto cambia. Di fronte agli scaffali
di prodotti e detergenti per la casa e
per la cura della persona il consuma-
tore & ancora confuso e incerto. E,
anche quando vorrebbe optare per le
scelte pili ecoattente, spesso non sa
che pesci pigliare.

Le priorita di chi acquista

La lista degli ingredienti di una
merendina ¢ certamente pill com-
prensibile di quella di un detersivo o
di uno shampoo e, anche sul fronte
dei simboli riportati in eticherta, la
cultura dei nostri connazionali non
¢ certamente paragonabile alla loro
competenza in fatto di cibo. Per
ricostruire i driver d’acquisto e lat-

= Le abitudini d'uso e criteri di
scelta dei consumatori italiani in fatto
| didetersivi e tolletry. | risultati delle
| ricerche condotte da Indica e da GfK
! Eurisko, con il commento di Assocasa

| =» Norme ed etichettature che

| regolamentano il largo consumo green,

| c'8 fermento nel settore

| = Le strategie dell'industria dei prodotti
per I'home care puntano soprattutto
sull'offerta di soluzioni concentrate
= | 3 proposta delle aziende
cosmetiche si focalizza sempre di piti
sugli ingredienti di origine vegetale
=s | 3 storia e | segreti de L'Erbolario,
player da sempre impegnato nella

fitocosmesi

teggiamento degli italiani, Indica,
societd di consulenza e servizi nello
sviluppo sostenibile, ha svolto per
Coop Iralia e presentato lo scorso
luglio un’indagine web su pit di 10
mila persone nell'ambito di un pro-
getto della Ue con le Regioni Liguria
e Lazio, I’Ervet dell’Emilia Romagna
e Confindustria ligure.

Solo il 18,2% degli intervista-
ti (soprattutto giovani under 25) ¢
insensibile alle questioni ambientali
(cluster definito “Non guardo, non
vedo, non sento”), il 30,5% del cam-
pionesi pud considerare ecoconsuma-
tore a prescindere da prezzo e marca
(cluster definito “Ci guardo bene”),
mentre la maggioranza (51,3%) af-
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fida la propria scelta al brand e al-
'insegna, ma dimostra comunque
attenzione alle caratteristiche etiche
e ambientali dei prodotti (cluster
definito “Guardaci tw”). «Certa-
mente quest’indagine va ricondotta
a un campione gia particolarmente
sensibile alle tematiche ambientali
— sottolinea Alessandra Vaccari,
amministratore delegato di Indica
—, ma i suoi risultati sono talmente
ampi che permettono comunque di
identificare chiaramente delle
significative dinamiche gene-
rali».

Vediamo dunque quali
sono queste dinamiche. In-
nanzi tutto, tra le questioni
oggi piu dibattute, quella che
preoccupa maggiormente il
campione ¢ il consumo di
acqua e di energia (54,68%),
seguito a ruota dall’inquina-
mento dell’aria (54,1%). In
maniera consequenziale, ben
il 77,07% del campione ritiene
che un prodotto eco sia tale
soprattutto in virti del basso
impatto nei suoi processi di
produzione. Seguono riciclo
e biodegradabilita (oltre il 67%) e,
con risultati meno rilevanti, rispetto
delle norme etico-sociali (37,2%) e
vicinanza tra il luogo di produzione
e quello di vendita (32,83%). Diffi-

cile pero individuare quali siano le

indicazioni che garantiscono che un,

Quale, tra le seguenti

questioni ambientali,

ti preoccupa maggiormente?
Consumo risorse 54,68%
Inquinamento aria 54,10%
Produzione rifiuti 50,28%
Cambiamento climatico 39,85%
Nessuna 041%

Base: 10.657 iscritti al portale www.e-coop.it

Fonte: Indica

TREND

Segno pitr per ’'innovazione

Si ricomincia a salire. Lentamente, certo, perd i primi mesi del 2010 hanno
fatto registrare un debole segno pitl per il comparto della detergenza casa,
che nel 2009 aveva sostanzialmente tenuto (dati Osservatorio Assocasa

- The Nielsen Company Italia — aggiornati a marzo 2010). Tra i prodotti con
le performance migliori spiccano in particolare le novita, come i coadiuvanti
del lavaggio (+1,3%), ma anche gli ammorbidenti (+4%) e gli additivi (+3,3%).
Eccezionali poi, sempre nella stessa ottica, i risultati dei prodotti per la

cura della lavastoviglie (+19,3%), ma & andata bene anche ai detersivi per
pavimenti (+6,7%). Risulta invece in contrazione il settore dei detergenti pit

Qv
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bene & prodotto, per esempio, in sta-
bilimenti a basso impatto.

Tra i pochi loghi disponibili nel
largo consumo, I'indagine di Indica
ne ha presi in considerazione due:
la Dichiarazione ambientale di pro-
dotto e ’Ecolabel (vedi articolo alle

tradizionali (-2,1%) con particolare
riferimento ai prodotti in polvere,
surclassati dai piu pratici liquidi
(+7,6%). L'analisi non prende in
considerazione le caratteristiche

di sostenibilita, ma emergono le
buone performance delle referenze
con un piu alto contenuto di
innovazione. E quale innovazione &
oggi pil attuale di quella eco?

pag. 28-31), scoprendo che sono en-
trambe molto meno note rispetto ai
marchi pil usati nell’alimentare (dal
biologico alle varie denominazioni
d’origine). Per la prima, il 18% degli
intervistati non sa che cosa sia, men-
tre la seconda & sconosciuta al 15,7%
dei rispondenti. Ciononostante, la
ricerca mostra che il 77,02% del pa-
nel sceglie frequentemente prodotti
per la casa a basso impatto, con un
livello di soddisfazione che, da 1 a
10, & pari a 7,77 per cento.

Quando pensi a un prodotto ecosostenibile ti viene in mente...

Possibili fino a tre risposte

Un prodotto realizzato con un processo produttivo a basso impatto ambientale 77,07%
Unprodottoricicablle o blodegradable 7605
Un prodatto rispettoso delle norme etico-sociali 37,20%
Un prodotto realizzato in un luogo quanto pil prossima a quello di vendita 32,83%
Un prodotto privo di imballaggi 20,47%
Un prodotto realizzato con materie prime riciclate 27,53%
Un prodotto che ha una lunga durata di utilizzo 17,76%

Base: 10.657 iscritti al portale www.e-coop.it — Fonte: Indica
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L'attenzione data ai diversi aspettl del ciclo di vita del prodotto

' N -, -_v\ GES

Qumltieﬁpodimballaw &11 o Y

Posszhilita:nsmlﬁmmmuseampemdegmmuaggi 43,30 51 1036 124 0,00
Utilizzo di materiale recuperato o riciclato nella realizzazione del prodotto 2,36 52,94 140 127 003
Impatto ambientale del processo produttivo Y 53,28 3532 9,80 148 0,16
Distanza tra luogo di produzione e acquisto 3499 a5 1953 4n on
Numero di passaqggi nella filiera tra produttore e consumatore 49,4 3496 12,96 270 024
Totale . 39,54 - an 14,03 2,51 0,10

In % — Base: 10.657 iscritti al portale www.e-coop.it — Fonte: Indica

: L'importanza di un uso corretto
Le caratteristiche socio-anagrafiche dei cluster Comunque, la consapevolezza dei

- e »i X
: ".J"Ilrnmﬂ

Maschi 194 Hasdi 531  Femmine

consumatori in fatto di corrette mo-
dalitd di utilizzo & cresciuta molto.

By Lo conferma una ricerca realizzata

26-35 anni B4 6Se+anni 589  46-55amni 05 da Gfk Eurisko ll:ver conto di Asscﬁ
g : : _ ' casa e presentata lo scorso maggio.

M L. st REy! e itk (138 90% delle volte, le macchine vengo-

Laurest 205 Licenzamedia 609  Laureat 29 no avviate a pieno carico. Aumenta

Post-laurea 08 inoltre I'attenzione al dosaggio del

— prodotto, fatto adeguatamente nel

S, Bt 4 A 74% dei lavaggi. E, infine, persino le

‘Nord-ovest 314 temperature scelte per i cicli sono se-

Media 182 Media 513 Media 305 lezionate con particolare attenzione

ai consumi, rimanendo sotto i 40°

In 96— Base: 10.657 iscritti al portale www.e-coap.it — Fonte: Indica nel 70% dei casi (per la lavatrice).
«Questi aspetti — sottolinea Lu-
ciano Pizzato, presidente di Asso-

6 skl casa —, sono anche pili importanti
TAS di quanto i consumatori immagini-
¥ : do, non sent no. Dall’analisi del ciclo di vita dei
W prezzo o 820 detersivi per lavatrice e lavastoviglie
emerge infatti che ¢ la fase di lavag-
Liguaia onl podetiy % i 3 ot gio quella che impatta maggiormen-
Il basso impatto ambientale el prodotto 571 8,07 827 m te sul fronte dei consumi energetici,
La marca del prodotto 498 734 318 5,64 arrivando quasi al 70 per cento. Un
Lafiducka nel punto vendit 559 an 730 o uso corretto e oculato, quindi, &
Lasicurezza del prodotto 6,88 924 8,87 870 - -
Gliaspettisocial ed etici del prodotto 497 sk am 754 Nel ciclo di vita
Numerosita duster 112 355 183 6150 dei detersivi, il lavaggio
% del dlustersul totale 182 513 05 1000 ¢ responsabile del 70%

dei consumi energetici

In 9 — Base: 10.657 iscritti al portale www.e-coop.it - Fonte: Indica
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pitt determinante del prodotto nel
rendere sostenibile la pulizia della
casa. E con questa consapevolezza
che I'industria si
sta impegnando
sul fronte dell’in-
novazione, per
proporre detersivi
efficienti  anche
a basse tempera-
ture e sempre pil
concentrati (oggi
si impiegano me-
diamente meno di
80 g di detersivo |
a lavaggio, con- i
tro i 150 di dieci
anni fa)». Ma, ovviamente, 'uso di
prodotti concentrati, non a caso ful-
cro delle strategie di sostenibilita di
molte aziende del settore, compren-
de una vasta gamma di vantaggi,
che vanno oltre le convinzioni degli
utilizzatori. Non ¢ infatti solamente
una questione di quanto detersivo
viene immesso nell'ambiente dopo

Sono considerati molto o abbastanza importanti al momento dell’acquisto

I fatto di averlo gia usato

Il prezzo totale delfla confezione

La presenza di offerte spedalifpromazioni

Il profumo

I fatto che sia faile dosarlo

Etichette che certifichin un basso impatto sull'ambiente del prodotto
La presenza di ingredienti naturali/fragranze naturali

La presenza di simboll su come utilizzare il prodotto e gli eventuali pericoli
Nl prezzoal kg

W prezzo per dascun lavaggio/ora di utilizzo

La mara

Il numero di lavaga indicato sulla confezione

La dimensione della confezione (bottiglia/fustino)

La possibilita di ricaricare la confezione una volta terminata

I fatto che sia una confezione con prodotto concentrato

Iifatto che un conoscente me lo abbia consigliato

LA CONSULENZA

Vietato sbagliare il focus

Quasi nessuno si sogna pit di girare le
spalle alle tematiche della sostenibilita.
Eppure, nonostante il 96% circa delle
imprese mondiali di beni di largo consumo
stia valutando le modalita per ridurre

le proprie emissioni di gas serra, sono

in molti a sbagliare focus. Lo sottolinea
un‘analisi internazionale di AT. Kearney,
dalla quale emerge che solamente il 63%.
di queste aziende realizza una valutazione
dell’intera supply chain e, ancora di piu,

& il 21% che prende in considerazione

anche l'uso dei prodotti da parte dei

consumatori per ridurre il proprio impatto.
«Generalmente - spiega Giovanni Bonfanti, principal di A.T. Kearney - le
aziende mantengono il loro approccio tradizionale, che prevede un‘analisi
focalizzata soprattutto sui processi interni, come la produzione e la logistica.
Noi perd abbiamo calcolato che in alcune categorie, come nel largo consumo
non food, queste fasi sono responsabili di meno del 5% delle emissioni.
Nonostante si tratti di calcoli spesso complessi e impegnativi, occorre
insomma prendere in considerazione l'intero Lca (Life cycle assessment), uno

sforzo iniziale che spesso fa nettamente la differenza.

Detersivi e Det;::lu
ammorbidenti per
per bucato lavastoviglie

In % — Base: molto + abbastanza d‘accordo su 1.000 intervistati che usano Il prodotto — Fonte: GfX Eurisko
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L'attenzione per i simboli/etichette sul prodotto
Pensando al momento in cui sceglie il detersivo/insetticida: quanto spesso guarda
sulla confezione i simboli che riguardano la pericolosita e le avvertenze sull'utilizzo?

Bucatoe
tessutl Platti

Sempre o quasi

Spesso

Avolte/quando capita n 3
Raramente
Mal o quasi mal

Meda 293 2,85

In % — Base: 1.000intervistati che usano Il prodotto — Fonte: GfX Eurisko

I'uso insieme all’acqua di scarico, ma
anche di consumi energetici dovuti
alle esigenze logistiche e di riduzio-
ne del packaging. «Anche sul fronte
degli imballi — prosegue Pizzato —,
la consapevolezza degli italiani & cre-
sciuta e oggi sono in molti a smalti-
re correttamente i flaconi vuoti. Ci
sono perd ancora almeno due aree
di intervento sulle quali occorre an-

Deodorantl
ambientall
20

2,75

cora lavorare. Da un lato I'impiego
della lavastoviglie, nella quale, di-
versamente da quanto accade per la
lavatrice, i programmi a basse tem-
perature sono selezionati molto rara-
mente. Dall’altro la concentrazione,
ambito su cui si pud lavorare molto,
visto che l'uso dei detergenti con-
centrati & ancora mediamente molto
inferiore al 30%».

i

Il programma Charter

Limpegno dell’associazione degli
industriali del settore sul fronte della
sostenibilita & dimostrato anche dalla
promozione di un programma inter-
nazionale denominato Charter, che
riguarda attualmente circa I’80% del
mercato europeo. «Si tratta — spiega
Pizzato — di un’iniziativa volontaria
che prevede che le aziende metta-
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no in atto una serie di procedure
su tutto il ciclo di vita dei prodot-
ti, considerando non solamente gli
aspetti ambientali, ma anche quelli
economici e sociali. Per entrare nel
programma occorre sottoporsi alle
valutazioni di auditor esterni, che
poi verificano gli standard di soste-
nibilita aziendali con scadenza trien-
nale, oltre, naturalmente, a una serie
di controlli random. Dal 1° ottobre
prossimo, perd, l'adesione al pro-
gramma comprenderd anche alcuni
aspetti piu restrittivi: dalla sicurezza
degli ingredienti in base agli stan-
dard previsti dal Reach (vedi box a
pag. 30) alla concentrazione, senza
trascurare l'uso efficiente dell’ener-
gia e le informazioni contenute in
etichetta». Lassociazione, insomma,
sta facendo molto per promuovere
la sostenibilita dell’intero comparto,
diffondendo tra i soci e i consumato-
ri una crescente consapevolezza delle
problematiche principali — come
prevede il suo ruolo istituzionale
— ma molto c’¢ ancora da fare se si

| comportamenti ritenuti ecologici nell'uso dei prodotti

o A 69
al massimo la lavatrice

Seguire sempre attentamente
il dosaggio consigliato

Utilizzare cidi
dilavaggio brevi

Lavare a basse
temperature

Acquistare prodotti
in confezioni concentrate

Stoviglie

Riempire sempre

al massimo la lavastoviglie
Unilizare meno
detersivo a mano possibile

Usare meno acqua possiblle per
il lavaggio/risciacquo a mano

Fare lavaggi con programma
automatico/normale (50°-55%)

Acquistare prodotti
in confezionl concentrate

Lavare con
acqua fredda

In % — Base: 1.000intervistati che usano il prodotto — Fonte: GfX Eurisko

considera che, per esempio, il sim-
bolo di adesione al Charter risulta
sconosciuto all’89% dei consuma-
tori. Il vero ostacolo per lo sviluppo
di un’industria della detergenza piu
decisamente orientata alla Csr resta
comunque fondamentalmente uno:
«Nonostante le indagini demoscopi-

che ci dicano che il 30% dei consu-
matori ¢ influenzato da motivazioni
ambientali, per la maggior parte
degli italiani — conclude Pizzato — i
driver d’acquisto sono ancora quelli
tradizionali: il prezzo, le offerte e, ¢a
va sans dire, il profumon.

di Chiara Cammarano



