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Proyecto ‘Better by Design’. Introduccion y objetivo

* Financiado a través del Fondo Fiduciario 10YFP establecido por la

ONU Medio Ambiente y con apoyo financiero del Gobierno del
Japon.

* Fue seleccionado a través de un concurso abierto del Programa
|OYFP de Estilos de Vida y Educacion Sostenibles (SLE).

* El proyecto busca desarrollar casos de estudio en el sector de
alimentos que respondan al Programa de Estilos de Vida y Educacion
Sostenibles a traves de los cuales se reduzca el consumo de
recursos y reduccion en la generacion de residuos en la cadena de
valor del sector de alimentos y bebidas (retailers y proveedores) de
Honduras, Nicaragua y Peru.

* Es implementado de Set 2017 a Dic 2018.
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Socios, donantes y actividades principales

Financiamiento
Y apoyo

Socios internacionales estratégicos Actividades
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(Porque diseno de producto sostenible?

Materia prima

‘ ‘ 80% de los impactos ambientales de Reciclaje y/o
productos y servicios se pueden identificar Disposicion final -
en las fases del disefo

Transporte de
Materia prima

Transporte del
Fuente: Industrial Ecology, by T. E. Graedel, and B. R. Allenby. Englewood

Cliffs, NJ: Prentice Hall, 1995 prod UCt.O al Manufactura
consumidor
é¢Porqué marketing sostenible & cambio de é¢Porqué intermediarios y marcas de consumo?
patrones de conducta? Porque ellas...
Para mas estilos de vida sostenibles * Son el vinculo directo hacia los consumidores

. ., . de todas las edades.
Para contar con informacion confiable sobre

los atributos del producto y asi ayudar a los * Pueden influir en la decision de compra de los
consumidores a tomar decisiones de compra consumidores via campafias de marketing (y
informadas; a usar y disponer correctamente

los productos; e introducir cambios en los
patrones de consumo. * Pueden influir en el disefio de productos

April 18 ° BBD
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Obj. Especificos

Actividades especificas

Objetivos, actores, componentes y actividades

Intermediarios y poveedores

F ‘Componente

X ~ SPDD

Integrando el Disefio y
Desarrollo de Producto

Sostenible

-Proponer cadena de valor
/producto

-Involucrar a proveedores
-Participar en reuniones de trabajo
(webinars, capacitacion)

-Designar persona contacto

-Hacer borrador de plan de trabajo
-ldentificar puntos criticos

- Desarrollar la vision & el mapa de
innovacion

-Implementar recomendaciones
para mejorar huella de carbono

Equipos de marketing

~
Componente
o " SACC

Promoviendo el
Marketing Sostenible
& Campanias de
Cambio de Patrones
de Consumo

- Definir los consumidores
objetivo

- Desarrollar laboratorios de
informacién al consumidor

- Desarrollo de campafas de
marketing

Gobierno

r

Alineamiento de Politica y
Estrategias de CPS

Apoyar la identificacién de:

- Legislacion relacionada

- Vacios (definiciones de
productos y empaque sostenibles,
guias para residuos cero en
residuos de alimentos/re-uso)
Proponer recomendaciones para
mejorar la legislacidon

Apoyo en el seguimiento de
aplicacion de las recomendaciones

~
Componente
. " Politicas

Comunidad creciente de
expertos y practicantes

- Componente
= 7Difusidn

Expandiendo y

consolidando el legado del
proyecto

el —

[ A

-Asegurar una plataforma
abierta con herramientas,
estudios de caso

-Diseminar los aprendizajes del
proyecto

-Promover la réplica y expansion
del proyecto

April 18 ° BBD



Objetivos de esta herramienta de capacitacion

* Promover el desarrollo de capacidades en los temas de desarrollo y
eco diseno de productos sostenibles (Componente SPDD), asi como
en el marketing y promocion de estos productos (Componente

SACC).

* Orientar acerca de esquemas de politicas que pueden promover
productos sostenibles en paises de America Latina y el Caribe
(Componente Politicas).

* Esta herramienta fue desarrollada para ser usada de manera
presencial. Si desea usarla en linea puede apoyarse en el texto guia
en las notas.

April 18 0 BBD



’ Sustainable
Liestes & Educstion

Agenda tentativa para
capacitacion presencial: 2 dias

08.00 Registro

l 09.00-10:00 Bienvenida e Introduccién

l 10.00-17:00 Desarrollo y ecodiseiio de productos sostenibles. Componente SPDD

l 9:00-16:00 Marketing de productos sostenibles. Componente SACC l
l 16.00-17:00 Politicas de promocién de productos sostenibles. Componente Politicas l
l 17.00-17:30 Plan de Accién: ¢éSiguientes pasos? I

17.00 Close

*El taller puede extenderse hasta 3 dias (incluso 3.5),
dependiendo del nivel de detalle en el desarrollo de los
ejercicios grupales previstos dentro de cada componente.
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= MARK BARTHEL

Ikeel

Socio de 3keel, compaiia especializada en
sostenibilidad para sistemas de alimentos, cadenas
de suministro y agricultura. Tiene diez anos de
experiencia en intercambio de divisas y comercio de
productos basicos en Londres, Nueva York y Hong
Kong; veinte afnos en sostenibilidad corporativa y de
productos, eco-innovacion, disefo sostenible e
investigacion en seguridad alimentaria. Disefiador del
Programa Marco para los siguientes |10 anos en
Producciéon y Consumo Sostenible.

E: Mark.Barthel@3Keel.com
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= SONIA
VALDIVIA

' WL
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Gestor de Programas en Industrias de Reciclaje
Sostenible y Gestion de Ciclo de Vida para el World
Resources Forum (WRF). Antes se desempené como
Oficial de Programas para la Divisién de Tecnologia,
Industria y Economia en ONU Ambiente y coordino
la Iniciativa de Ciclo de Vida. Tiene el grado de Prof.
Honoraria de la Universidad de Luneburg (Alemania).
Es PhD en Gestion Ambiental de la Universidad de
Karlsruhe (KIT). Ha trabajado para el Instituto de
Capacitacion e Investigacion de las Naciones Unidas
(UNITAR), Centro Norte Americano de
Cooperacion Ambiental (NACEC), la Agencia de
Cooperacion Alemana GIZ. Es Autora de varios
libros y editora tematica de Int. Journal of Life Cycle
Assessment,

E: sonia.valdivia@wrforum.org
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= JAN CHRISTIAN
S ) ,
' = POLANIA GIESE

®

adelphi

Gestor Senior de Proyectos para Adelphi,
consultora alemana lider en clima, ambiente y
desarrollo, y responsable de planeamiento,
disefo e implementacién de investigaciones y
asesorias en consumo sostenible. Apoya al
Programa Nacional de Consumo Sostenible
para la Agencia Ambiental (UBA) y Ministerio de
Ambiente (BMUB) de Alemania. Tiene mas de
cinco anos de experiencia en proyectos de
evaluacion ambiental de productos. Es
especialista en informacion al consumidor y
autor principal de la “Guia para Promover
Informacion de Productos Sostenibles” de ONU
medio ambiente. Jan Christian es Ingeniero
Ambiental y completé un grado adicional en
Design Thinking.

E: polania@adelphi.de

adelphi

@ mf”'P’i’{f, F Themal %GEA (G:icomer CPMC

= SVETLANA
SAMAYOA

|!afoﬂtprini

Msc. En Finanzas con diez anos de experiencia en
Desarrollo Sostenible en Latino América. Asesor
senior y lider en proyectos de negocios inclusivos,
ambientales y sociales (cambio climatico, mercado de
carbono, huella de carbono y huella ambiental). Se ha
desempenado en instituciones de banca regional
(CABEI y el Banco Mundial), fondos de inversion
(Root Capital), organizaciones de desarrollo
internacional  (SNV), 'y no gubernamentales
(CICOMER, Honduras), y en companias privadas en
Alemania y Estados Unidos.

En los ultimos 3 anos, ha estado trabajando en el
desarrollo e implementacion de proyectos de
Consumo y Produccién Sostenible (CPS), entre ellos
para el Marco Decenal de Programas en CPS de
ONU y Medio Ambiente y THEMA | de Alemania.

E: ssamayoa@lac-footprint.com

& * # =
CONADES

= DENIS JAMES
HILTON

Université
e T e

Profesor de Psicologia Social y Cognicion,
Idiomas, Lenguaje & Ergonomia para la
Universidad de Toulouse. Ph. D en Psicologia de
la Universidad de Oxford y MSc. en Psicologia
Ambiental para la Universidad de Surrey.

Actualmente, lidera los proyectos de
«Promocion de Comportamientos Responsables
y Ambientales », « Modelamiento de
Comportamiento del Consumidor Sostenible »
y « Exceso de Confianza y la Psicologia del
Comportamiento Econémico ».

Es autor de numerosas
internacionales en el tema.

publicaciones

E: hilton@univ-tlse2.fr
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Agenda tentativa. 1Ounp, St
Componente SPDD: | dia

| 09.00 Expectativas de los participantes |
| 09.15 Introduccidn al desarrollo y disefio de productos sostenibles Experto SPDD |
| 10.00 Inspiracidn: La galeria de productos sostenibles y servicios Experto SPDD |
| 10.20 Introduccidn del disefio de productos de las empresas y proceso de desarrollo Empresas participantes |
| 10.40 Introduccion al proceso de Better By Design (BBD) Experto SPDD I
| 10.55 Ejercicio Grupal I: Descubriendo el Disefio y Desarrollo de Productos Sostenibles (SPDD) Experto SPDD |

11.50 ALMUERZO

12.50 Ejercicio Grupal Il: Aplicando la Herramienta de Puntos Criticos de Sostenibilidad Experto SPDD
de productos

14.05 COFFEE BREAK

I 14.20 Ejercicio Grupal lll: Benchmarking de sus productos en el proceso BBD Experto SPDD
| 15.05 Ejercicio Grupal IV: Desarrollando sus ideas de NPD —Una visién de categoria y mapa de ruta Experto SPDD

| 16.35 Plan de Accion SPDD: ¢Siguientes pasos? Empresas participantes

| 16.50 Preguntas finales, comentarios y resumen

17.00 Close

* El taller puede extenderse hasta 2 dias, dependiendo del
nivel de detalle en el desarrollo de los ejercicios grupales.
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Obj. Especificos

Actividades especificas

Objetivos, actores, componentes y actividades

Intermediarios y poveedores

F ‘Componente

X ~ SPDD

Integrando el Disefio y
Desarrollo de Producto

Sostenible

-Proponer cadena de valor
/producto

-Involucrar a proveedores
-Participar en reuniones de trabajo
(webinars, capacitacion)

-Designar persona contacto

-Hacer borrador de plan de trabajo
-ldentificar puntos criticos

- Desarrollar la vision & el mapa de
innovacion

-Implementar recomendaciones
para mejorar huella de carbono

_________________________________________

Equipos de marketing

~
Componente
o " SACC

Promoviendo el
Marketing Sostenible
& Campanias de
Cambio de Patrones
de Consumo

- Definir los consumidores
objetivo

- Desarrollar laboratorios de
informacién al consumidor

- Desarrollo de campafas de
marketing

Gobierno

r

R "7 Politicas

Alineamiento de Politica y
Estrategias de CPS

Apoyar la identificacién de:

- Legislacion relacionada

- Vacios (definiciones de
productos y empaque sostenibles,
guias para residuos cero en
residuos de alimentos/re-uso)
Proponer recomendaciones para
mejorar la legislacidon

Apoyo en el seguimiento de
aplicacion de las recomendaciones

| Componente

Comunidad creciente de
expertos y practicantes

- Componente
= 7Difusidn

Expandiendo y

consolidando el legado del
proyecto

el —

[ A

-Asegurar una plataforma
abierta con herramientas,
estudios de caso

-Diseminar los aprendizajes del
proyecto

-Promover la réplica y expansion
del proyecto

April 18 0 BBD



Componentes clave y actividades del proyecto

Tomando accion sobre Identificando nuevas Enfoque en los Caja de herramientas,
puntos criticos (largo plazo)  oportunidades de atributos de recursos, estudios de caso
L méfrcado sostenibilidad®d@llos productos P
A y A y N y N y
Disefioy Campafias de
Desarrollo de I?Lar']cgf/c:;ri\gis(;iee mercadeo Scaleupy
Productos N evos sostenibley legado del
Sostenibles roductos cambio del proyecto
(SPDD) P comportamiento
V. A V. A y N y A
[—_— [—_— -— [—-—
De la vision de categoria Cumplimiento de mapa Crear un contexto de Crecimiento de una

a realizacion de producto  de ruta de innovacién estilo de vida sostenible  comunidad de practicantes

Alineamiento de politica y estrategia sectorial y de Gobierno

April 18 e BBD



Expectativas de los participantes
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Introduccion a la sostenibilidad de productos
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WIGP

Disenando Sustentabilidad con Sainsbury's:
un proyecto de demostracion

Una nueva generacion de productos sostenibles por disefio S a i n Sb U ry’S

El 80% de los impactos ambientales de los productos y servicios actuales se determinan en las
primeras etapas del desarrollo y disefio del producto!. Trabajamos con el equipo de desarrollo de {
productos de marca propia de Sainsbury's y proveedores seleccionados para desarrollar un
proceso y un conjunto de herramientas de apoyo para incorporar sistematicamente la
sostenibilidad en el proceso de desarrollo de productos. Esto significa que:

Creo que el secreto para ofrecer un desarrollo sostenible de
nuevos productos es hacer que la sostenibilidad no sea algo
nuevo, separado o adicional, sino parte del trabajo diario.

» La sostenibilidad se considera desde el inicio del desarrollo de nuevos productos Para ello hemos incorporado las nuevas herramientas en el
proceso actual y formas de trabajo, con algunos resultados

+ La sostenibilidad se considera en todos los nuevos productos desarrollados, utilizando nuestro .
interesantes hasta el momento 66

kit de herramientas replicable para formar parte del desarrollo de productos 'normales'.

« Con el tiempo, la sostenibilidad puede convertirse en una plataforma de innovacion que

. ) . . Susi Richards, Jefe de desarrollo de productos,
impulsa ideas, innovaciones y desarrollo de nuevos productos.

Sainsbury’s

! Ecologia industrial, by T. E. Graedel, and B. R. Allenby. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall,
1995)

Resumen

Integrando la sostenibilidad Tres proyectos piloto de Resultados y conclusiones
proveedores



http://amr.aom.org/search?author1=T.+E.+Graedel&sortspec=date&submit=Submit
http://amr.aom.org/search?author1=B.+R.+Allenby&sortspec=date&submit=Submit

Integrando la sostenibilidad en el desarrollo de productos

Se crean y lanzan productos nuevos y mejorados en Sainsbury's utilizando el proceso de
desarrollo de productos SMART. Durante este proceso de etapa inicial, un desarrollador de
producto puede, a menudo sin saberlo, disefiar o inhabilitar los principales impactos de

A
sostenibilidad de ese producto. A nivel corporativo, Sainsbury's tiene ambiciosos objetivos oﬁﬁgﬂe ar @
de sostenibilidad a 20x20, muchos de los cuales estan directamente relacionados y se M QM og‘ er ¢ MCBr ’de
entregan a través del desarrollo de productos, por lo que es crucial conectar estos dos "w M

mundos. Para abordar esto, nuestro proceso de Disefo en Sostenibilidad:

« Comprometi6 a los desarrolladores de productos de marca propia de Sainsbury's para
crear conciencia y capacitar al equipo en el desarrollo de productos sostenibles.

« Identificd y apoyo tres proyectos piloto con proveedores y desarrolladores de productos
de categoria aplicando un proceso para integrar la sostenibilidad en el desarrollo de

QUALITY

productos.
- Catalizd una serie de ideas e innovaciones para mejorar la sostenibilidad de estos SOCIAL ENVIRONMENTAL
productos piloto, que los proveedores estan investigando mas a fondo. MPACTS MPACTS
 Desarrollé, probé y validé un juego de herramientas replicable para desarrolladores de
productos, que incluia un Profiler 'hotspot', benchmarking de sostenibilidad y para
desarrollar una vision de la categoria y una hoja de ruta. cosT PERFORMANGE
COoOST PERFORMAMCE

Finalmente, incorporamos este conjunto de herramientas en el proceso de desarrollo de
productos SMART de Sainsbury’s para que pueda ampliarse en la proxima ola de
proyectos de desarrollo de productos.

Integrando la sostenibilidad

Resumen Tres proyectos piloto de Resultados y conclusiones
proveedores




i
McBride: caso de estudio McBr’.de

El producto piloto con McBride analizé los aerosoles de gatillo de limpieza del hogar.
La Herramienta analizador de Hotspot de Sostenibilidad destaco una serie de

‘Hotspot' para el producto, que incluyen: Inspirado por el piloto, McBride creo una vision a largo plazo y una hoja de ruta

para los productos de limpieza domésticos, basada en las tendencias y tecnologias

* AGUA: estos productos generalmente contienen bajas concentraciones de emergentes, como las superficies autolimpiantes, los ingredientes a base de algas
contenido de producto, lo que significa que entre 90 - 99% de agua a menudo se y las enzimas que reemplazan a los surfactantes de limpieza. Esto mostré muchas
despacha.También se pueden usar grandes cantidades de agua para limpiar trapos oportunidades futuras de innovacion desde la aplicacion del pensamiento de
durante el uso del producto. sostenibilidad hasta NPD.

* RESIDUOS: los productos a menudo contienen un cabezal disparador no reciclable,
que puede afectar negativamente el reciclaje de botellas de plastico. TOOI: ViSion & Road map

* MATERIALES: los limpiadores frecuentemente usan aceite de palma y otros
ingredientes con altas huellas ambientales o problemas potenciales de toxicidad.

lo wWe'll put all maste to
wWe'll source all of our key raw positive use
3 materials and commaodities
sustainably to an incepencent
stangard
ll We'll make sure that our ow
(:a I f . s - I f::‘.?:‘i:‘?,.-j‘):.(i‘:.r_(:,-:‘(-;;:
Waste Water Materials T NEN SRR e
Energy Resp. 4 Our own brand procucts won't
contribute to global deforestation

Hobunt wanter stewardsiig, ersur g
suppiy chain i sustarmable i aroas

of water wiretrabiing

9 Jur suppliors witl also be leaders
Y meeting or esceeding our socia

ang enviranmential standards

Lifecycle stages

WHAT WOULD YOUR SUSTAINABLE PRODUCT LOOK LIKE?

Tres proyectos piloto de
Resumen Integrando la sostenibilidad proveedores Resultados y conclusiones
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Matthew Walker: caso de estudio

El proyecto piloto con Matthew Walker destacé varios "hotspots ambientales" para su
categoria de producto:

« FUENTE DE INGREDIENTES: donde 5-7 ingredientes de alto impacto constituyen
el 70-80% de la huella total de los productos

« RESIDUOS DE ALIMENTOS: un gran porcentaje de los productos vendidos no se
consumen y terminan siendo desperdiciados por los consumidores

Innovando con la sostenibilidad

Comprender los impactos de sostenibilidad de un producto puede provocar que los

desarrolladores de productos hagan las preguntas correctas. Las ideas anteriores

recogidas del juego de herramientas, presentaron a Matthew Walker oportunidades

reales para mejorar e innovar su producto, incluyendo :

« Reformulacion: ése puede formular el producto para reequilibrar o sustituir
esos ingredientes de alto impacto sin perder la calidad o el sabor del producto?

» Abastecimiento sostenible: ¢puede Matthew Walker abordar los ingredientes
de alto impacto a través de un programa integral de abastecimiento sostenible
para estos ingredientes manejables?

« Tamaiios de porcion: ¢puede Matthew Walker reducir el desperdicio de
productos al ofrecerles a los consumidores diferentes opciones de porcionado o
tamano o la mejora de instrucciones de almacenamiento mejoradas?

Tres proyectos piloto de

Resumen Integrando la sostenibilidad proveedores

Oscar Meyer: caso de estudio

La evaluacion comparativa ambiental, otra herramienta dentro de nuestro kit,
destaco las oportunidades en torno a los tiempos de coccion de los productos de
marca propia de Sainsbury’s, cuando se compara directamente con la
competencia.

Surgieron varias oportunidades para la cocina en horno microondas que podrian
implementarse simplemente en el rango que Oscar Meyer produce para
Sainsbury's.

"Mediante la implementacion de solo una innovacion
identificada en este proyecto, para reducir los tiempos
de microondas en 1 minuto por cada 1 millon de
comidas que hacemos para Sainsbury’s cada dia,
podr/amos alimentar nuestra fabrica durante toda una
semana”

Kieran Foody, Gerente de Sostenibilidad, Oscar Meyer

Resultados y conclusiones




Resultados

El programa Disefiando en Sostenibilidad tiene resultados en:

» Tres proveedores que implementan las innovaciones y mejoras identificadas en
sus proyectos piloto.

La sostenibilidad integrada en el Proceso SMART de Sainsbury.

La proxima ola de proyectos piloto identificados y el inicio del proyecto en la
Academia de Desarrollo de Innovacidon de Sainsbury.

La sostenibilidad, por lo tanto, se esta integrando en el desarrollo de productos
"normales" en Sainsbury's como parte del negocio habitual. Como resultado, la
sostenibilidad se convertira en una plataforma para impulsar la innovacion vy el
desarrollo de nuevos productos.

DRIVERS

Development,
prototype, test

Ideas &

attractiveness
concepts

'
'
«  launch
'

\
\\ /l—

I \OVA ION

PLATFORM Il

TOOLS
_Selecting
materials

_ Assessing
product impacts
_Supplier relations

TOOLS
_Sustainable

TOOLS business case
_Getting great
green ideas
_And reviewing
them

Source: Seymourpowell

Trabajando con nuestros socios proveedores, nos
esforzamos considerablemente para mejorar la
sostenibilidad de nuestros productos. El programa
'Disefiando en Sostenibilidad' aborda el papel
fundamental que desempena el desarrollo de productos
en la creacion de productos que son aptos para el futuro,
mientras buscamos entregar nuestro ambicioso plan de
sostenibilidad 20x20. .

Stuart Lendrum, Jefe de abastecimiento sostenible y ético de
Sainsbury's

Resumen Integrando la sostenibilidad

Tres proyectos piloto de
proveedores

Resultados y conclusiones




Reputacion
e Mas rdpido y mas
barato cocinar en casa
*Mayor congelacion
eCocinar en el paquete
de venta al por menor

Embalaje

e Etiquetas inteligentes
para la codificacién de

fecha

eUso de material mas
funcional

*Mayor reciclabilidad
eMenor costo de PRN

Energia

e Aumentar la eficiencia

eReducir la necesidad de
relajarse

eReducir la necesidad de
cocinar

eRecuperar el calor

Produccion

Mejorar el flujo logistico
y menor demora

*Maxima eficiencia de
los ingredientes

eEnlace de residuos en
nuevos productos

*Bien a la primera

Residuo

¢ Mitigar el aumento de

plantas

los costos con el
enfoque integral de

eLas especificaciones

flexibles permiten el

uso de la
superabundancia de
temporada

“A los consumidores les
importa de donde provienen
los productos que compran y

confian en nosotros para

hacer lo correcto en su
nombre.”
J SAINSBURY’S

“Reconocemos la importancia
de la sostenibilidad y nos
enfocamos en trabajar juntos
con esquemas de etiquetado
reconocidos para expandir
nuestra gama de productos”
LIDL
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v

Save money. Live better.

“Al cumplir nuestra misién,
simultaneamente buscamos
crear valor para las
comunidades locales, el
medioambiente y la
sociedad en general.”
TESCO

“Estamos convencidos de que
el éxito empresarial a largo
plazo solo se puede lograr si
asumimos la responsabilidad

de las personas y el medio
ambiente.”
ALDI

ESTUDIO
DE CASO:
CONTROLA
DORES
PARA S-NPD
SOSTENIBLE

April 18 e BBD



CONTROLADORE

Escala del problema
S PARA S-NPD 9% de s produccs esos Investigacién ASDA

S O S T E N I B L E *Abastecimiento => Riesgo de £ de AS DA Save money. Live better.

100 millones
*Procesamiento => Riesgo de £

160 millones

*Logistica => riesgo de £ 100m
Mayores temperaturas
golpean las ganancias

La evidencia es clara de que
¢ Aumento del costo de los . . ;.
agroquimicos Operaciones no inmunes el cambio climatico
*El flejara el dad e Ti . 4
agua reflejara el verdadero LICAGAS GSCEAtEs erosionara el modelo y la

valor *DCs potencialmente incapaces

eLa salud del suelo es critica de operar Opcién de pI‘OdUCtOS Every

*Mitigacion costosa *Instalaciones de produccion de

sInterrupcion logistica proveedores igualmente Day Low Cost de AS DA, a
afectadas
'Incgrtidumbre para los menos que se tomen
agricultores medidas tempranas de

planificacion y mitigacion

Evidencia
externa

Proyecciones del clima del ‘Perfect Storm’ esta cerca
Reino Unido (2080)

Para el aio 2030 el mundo
* Temperaturas de verano hasta 4 requerira:

° mas altas
*Hasta un 27% menos de lluvia

*Aprox. | metro de aumento en
los niveles del mar

* 50% mas de comida y energia
*30% mas de agua

*Alimentos para la poblacion crece a
8,3 mil millones

April 18 e BBD



Los clientes se preocupan por lo
verde
~ 80% en 2012/13 La procedencia de los

> 909 .
S ey alimentos es clave
La sostenibilidad es un tema

creciente

~ 3% en 201 | clasifican 'mucho'
> 11% hoy clasifican 'mucho’

El S-NPD deberia

Procedencia ocupa un lugar )
ayudar a combatir el

destacado ',
77% pregunta por fuentes de alimentos m desperdicio de

y sostenibilidad alimentos

Green Britain Index

Listening to our Everyday Experts
La sostenibilidad impulsa la
compra
> 70% hacen esta afirmacion (todas las
cosas son iguales precio y calidad)
Los clientes quieren

Desperdicio de alimentos # EDLP que la innovacion los

> 90% de desperdicio de comida y ayude a ahorrar dinero
dinero

~ 85% quiere la ayuda de ASDA

'‘ASDA Green Britain Index' ofrece resultados sorprendentes que respaldan la necesidad de S-NPD

April 18 e BBD




La sostenibilidad complementa y fortalece el

SSRDS é EASTE proceso NPD existente

Trabajando dentro y apoyando el proceso
existente para desarrollar productos cada vez mas
deseables con menores impactos y mejor
rendimiento

Save money. Live better

La prueba proporcionoé el tiempo para desarrollar conocimiento y probar un enfoque de innovacion en tres etapas:

|.  'Entregable’ Intervenciones a corto plazo para ganar eficiencia y conocimiento
2. ‘Desafiantes’ Intervencionescon mas impacto pero también requisito para incrustar
3. ‘Stretch’ Intervenciones a mas largo plazo que fundamentalmente daran forma a los productos

April 18 e BBD



ASDA-WALMART SUSTAINABLE NPD

greencore W
Group

g0

Todos los enfoques explorados desde 'entregable’ hasta 'stretch’

% 4 Optimizar paquete Material correcto

:F'i’:ﬁ"; Reciclabilidad , {j}’ .« Congelabilidad
Eé" 7| o 'j/]y
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Cocidn mas rapido

w /| Logotipos en paquete
\\ jj/
4 ) Residuo de alimentos
‘ ueﬁm.
\ :

e -
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P
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Paquete aplastable

ASDA

Save money. Live better

April 18 Q BBD



Introduccion a la sostenibilidad de alimentos:
Hechos clave y desafios
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==
Economic challenges
< Weak economic growth in the
EU and depressed cornmodity
’ /) prices have a sgnificant
Demographics & inequali Influence on decision-making

TRES TENDENCIAS EEy e
GLOBALES B Economy

geos

Convenience : G e - .
Chan pcal norms and working ‘ ‘, L ‘, = . : St

practics ytinue to influence the X ) : T lisation
frequency and format of food consumpltior s i et Locis G'oh &!r.de
Global trade flows are
changing, with maore
X competition frorm purchasers
Explosion of data- in emarging markets.

SO C l ety enabled tec.h|nolog¥ g1

Urbanisation

The world's urban popt

Alignment of health
& sustainability agendas

(X4

The food, energy,

Increasing challenges water o

to food system
resilience

from busmess as usual

to business unusual ¥ Climate &
environ

mental change
The risks of dimate-related shocks
to the food system are Increasing

Environment

April 18 e BBD



LA TORMENTA PERFECTA

1. Incremento de la poblacién

2. Incremento de niveles de urbanizacion
3. La necesidad creciente de aliviar la pobreza

4. Cambio climatico

Increased demand
50% by 2030 (IEA)

Energy

f Climate \
Chan

Food * Y Water
Increased demand hlncreased demand
50% by 2030 30% by 2030

(FAO) (IFPRI)

April 18
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CONTEXTO: UNA TENDENCIA
DECRECIENTE...

- clV

global de
de tierra peces: >85%
agricola: 11% sobre (o
emisiones de totalmente)
GEl global Ecosistemas: \ explotado, o
60%

5‘3; e“irra “ E S a® ' degradados
) ESOYA
N

Disponibilidad
de los recursos

»fj“,“;ig'ﬁcso_lla en
& Americzi'l‘l__a_ltina.' /
degradada 4 X
al 7050 tierra

s severas: se

disponible S estable y ) B duplicaran
usada para En America predecible 2> =
. . pa
Reservas producir Latina la ex , en el 2050
Globales de alimentos agricultura sequia se
Alimento En America  ©casiona casi - c»luehcan en

. . | 70% de
50 anios Latina37%de € 2/ bl
( ) ey e Zs deforestacion 4o/ SF 1S 9%y

usada para la dela
agriculturay agricultura
47% forestada

ASTERN ) BBD




CONTEXTO: TENDENCIA EN
AUMENTO...

49 mio de
Latina: 89 personas
Mio mas en desnutridas

el 2050 N . en AL

America

de personas
probres en
AL in 2015
(175 Mio en

Global
population

2-2.5 billion
by 2050

Productos &
servicios =
75% del CF

personal

de personas en
AL con escasez
de agua en el

2020

35% es clase
media en AL
(2014)

Consumo de
clase media

(3-4,000 mio
en 2050)

Mexico:
costos de
salud por

obesidad en

2014: 72,500

Mio Pesos

Aumento de
los precios
(104%)

people

*NOTA: Los residuos de alimentos
de los intermediarios, es suficiente
para satisfacer las necesidades de
mas de 30 millones de personas

April 18
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SI LOS RESIDUOS DE ALIMENTOS HICIESEN UN PAIS...

" e B |08 120 135
™ \ Fanise) ¢ ke

\ lowR 5 i
Ifysh A e ] Huéﬁia,~"'_1__j'd aHg
Kazakhstan | ;)
o

...Seria el tercer mas grande emisor de gases de efecto
invernadero después de EE.UU. Y China (con 8% del total
mundial), responsable del consumo del 25% de toda el

Lats
Balkhash i
N Mongolia
Kyrgyzstari.

XJ;;;““;‘"‘ fwiﬂ‘“”‘ﬁ'“ e agua usada en la agricultura, y del uso de area de cultivo

AeShiquanhe e T T Xiane ""-"'zhang h dew

_ China o Pt del tamafio de China; con un valor de USS 940,000
g Vg&xiﬁ%angs n

g | o TR millones al afio; y consumiria 1 de 4 de las calorias
Lg'rang ! . . . . .
Wi Mm.gww o EQ%:M alimenticias disponibles en el planeta.
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RELEVANCIA DEL PROYECTO: OBJETIVOS DE
DESARROLLO SOSTENIBLE (PARA EL 2030)

NO 600D HEALTH QuALITY CLEAN WATER

POVERTY HUNGE AND WELL-BEING EDUCATION AND SANITATION
Cul P
4 2l
3 . K," -
13 Cuwar |
ACTION (%)
SUSTAINABLE

DEVELOPMENT

GLIALS

ST | BBD



Introduccion al desarrollo vy diseno de productos
sostenibles (SPPD)
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SISTEMA DE BIENES DE CONSUMO
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;POR QUE? LA HISTORIA DE LOS NEGOCIOS
SOSTENIBLES

1960’s-70's 1980’s-90’s 2000’s-10’s 2010’s-20’s
- / — /
Limpieza Procesos limpios Productos limpios Personas limpias
End-of-pipe Fabricas verdes Eco-Disefio Consumo
Filtros de humo Produccién mas Cadenas de valor Estilos de vida
limpia o ecoldgica. sostenibles sostenibles
Control de
polucion Tecnologia Evaluacion del ciclo  Cambio de
Ambiental de vida comportamiento
Riesgos Oportunidades
Fin de Diseno de Producto Inicio de Disefio de Producto
April 18
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;POR QUE CENTRARSE EN LOS PRODUCTOS?

‘ ‘ A nivel mundial, los productos y sus cadenas de
valor son responsables de mas del 30% de |la
extraccion de materiales!, el 30% de las

emisiones de gases de efecto invernadero? y el
90% de nuestra huella hidrica3

Para cada indicador, los alimentos y las bebidas
son los principales contribuyentes al impacto.

Fuentes: para (1), (2) y (3) se encuentran en las notas debajo de esta diapositiva.

April 18 @ BBD



EL DISENO PUEDE SALVAR EL MUNDO

‘ ‘ El 80% de los impactos ambientales de

los productos y servicios se
determinan en las primeras etapas de
disefo

April 18 @ BBD



EL DISENO PUEDE SALVAR EL MUNDO - PARTE 2

‘ ‘ Las acciones enérgicas para

mejorar el diseno de productos
y servicios podrian reducir las
emisiones globales de GEI en
10Gt CO2eq p.a. (13%) para el
2050

Fuente: Departamento del Gobierno del Reino Unido para Energia y Cambio Climatico, Calculadora Global (http://tool.globalcalculator.org)

April 18 @ BBD


http://tool.globalcalculator.org/

NUESTRO PUNTO DE VISTA SOBRE EL DISENO SOSTENIBLE:

66

Debemos disenar para la sostenibilidad,
no abordarlo cuando ya es tarde.




;QUE ES DISENO SOSTENIBLE?

El Diseno Sostenible persigue
* encontrar el balance entre los aspectos economicos, sociales 'y

ambientales en la creacion de los productos y servicios (y
aveces de nuevos modelos de negocios)

* minimizar impactos adversos a la sostenibilidad y maximizar el
valor a traves del ciclo de vida del producto o servicio

April 18 @ BBD



Desempe
no

: AL VS.

Impactos
sociales/ambie
ntales/éticos

Desempefio
Saludable

Impacto
ambiental

Aprl 18 Q BRD



PENSAMIENTO DEL CICLO DE VIDA EN EL DISENO DE
PRODUCTOS SOSTENIBLES

Etapas de la cadena de suministro

* Caracterizacion de productos en
etapas estandar

* Plena responsabilidad del productor

Métricas interdependientes

* Materiales, energia y agua son los
principales insumos

* Los residuos causan pérdidas en toda
la cadena de suministro

* Los GEl se producen en todas las
etapas de la cadena de suministro y en
los residuos

A
on

Material

4

Energy

Water

GHGs

SUPPLY CHAIN

l“ Production

ﬁ Packaging
,f' Pack & store

Retail
5o Distribution

‘H‘ Consumer

Waste

April 18
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SUS IMPACTOS
MATERIALES

Disefio y desarrollo de productos sostenibles:
Qué pensar

April 18 @ BBD



SU CICLO DE SUS
VIDA DEL IMPACTOS
PRODUCTO MATERIALES

6‘@/
L WS
W oyasiq ugpe™!

Diseno y desarrollo de productos sostenibles:
Qué pensar

April 18 ° BBD



PUNTOS DE CONTACTOS DE SUS CLIENTES

" o3 \&esponsab,-//.q9
(4

SU CICLO DE v J D sus
VIDA DEL S (R Rt IMPACTOS
PRODUCTO e - MATERIALES

Diseno y desarrollo de productos sostenibles:
Qué pensar

April 18 6 BBD



TRES TIPOS DE NEGOCIOS

Reputacional

Riesgos Oportunidades

wis @ BBD



LA DIMENSION DE LOS BENEFICIOS Y LA OPORTUNIDAD
DE NEGOCIO ES ESENCIAL

m I I I O n eS de todo el alimento producido

anualmente es desperdiciado cada afo:

en ahorros potenciales netos si los alimentos 1,300 millones de toneladas en el
frescos empacados y bebidas envasadas mundo con un valor aproximado de US$
cambian a practicas y modelos de negocios 750,000 millones.
sostenibles, eficiente en el uso de los recursos. Esto es 1 de 4 calorias desperdiciadas!
£750m wamart-= US$ 3,500
Plan A J
Because there d h lad 10 af | ] I I
is 1o Plan B e ahorros acumulados en 10 afos por e
lider en sostenibilidad Marks & Spencer m I O n es
desde el lanzamiento de su ‘Plan A" en

de ahorros en 2015 en alimentos y legumbres

abastecidos por Walmart a consumidores de

EE.UU. como resultado de sus programas de
sostenibilidad.

2007.

April 16 Q BRD



;QUE ES UN PRODUCTO SOSTENIBLE?

Un producto que tiene un mejor desempeno
ambiental a lo largo de su ciclo de vida, que
cumple con la misma funcion (o incluso la
puede superar) y es de la misma calidad que
un producto regular o tradicional.

= Source: Manual para la Implementacion de las Compras Verdes
en Costa Rica, CEGESTI, Costa Rica,

April 16 @ BRD



Galeria de ejemplos de intermediarios (de Ameérica
Latina) y productos
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GRUPO EXITO COLOMBIA, BRASIL, URUGUAY, ARGENTINA

April 18 @ BBD


https://www.grupoexito.com.co/phocadownload/asambleas/2017/marzo/Informe_de_Sostenibilidad_Grupo_Exito_2016_.pdf

GRUPO EXITO: INFORME DE SOSTENIBILIDAD

comercio,
sostenible

Promovemos el comercio sostenible para establecer relaciones
de valor con nuestros proveedores y Alados, a través de
la compra local directa, la promocién de préacticas sostenibles

y el acompafiamiento con programas de apoyo.

Trabajamos en tres frentes:

te t=
o O =
e t=

B

Source:

Comprar local
y directamente

Desarrollar a nuestros
proveedores y allados

Reallzar auditorias
sostenibles

Lo Meyor Gue 1o ha Hasa0O
o8 Yau 000 o Gnpo
Exno. Bomos 16 peduetos
rocuctores y B0 tarrdas
CaTpesras de Sareander
enetciatas con i COmMpra
Qua nos hace la Compatia,
rans hemos pasE0 08
Gaviar 3.000 ks de
banan bocadila en Bogotd
A Sty mida de 10.000 kios
MTanawe 8N 08 Amacenes
e Bopotd y Medetn, y res
o3 pagan a buen preco.
Muchas gracias & Gnpo
£x820 por Qe ws mirada nacis
NOSCHON 108 CATDaNCS.

Roautss Camacho Velandis
Reprosertanin logal da
ASIFESN. Ganadoros

Busca generar Valor Compartido como una
oportunidad de desarrollo tanto para el Grupo Exito
como para la sociedad.

Prioriza la nutricion infantil, el comercio sostenible, la
proteccidon del medio ambiente, la creacion de
espacios laborales adecuados y la promocién de la
vida sana.

Busca contribuir al cumplimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS).

www.grupoexito.com.co/phocadownload/asambleas/2017/marzo/Informe_de_Sostenibilidad_Grupo_Exito_2016_.pdf

Aprl 18 Q BRD


https://www.grupoexito.com.co/phocadownload/asambleas/2017/marzo/Informe_de_Sostenibilidad_Grupo_Exito_2016_.pdf

NATURA BRASIL

BERNO
6*"’“"‘
v
Bl ol

Champu EKOS Murumuru
* Grasas naturales de las
palma de Murumuru
que repara el cabello

seco y danado.

EKOS Cacau Soft Body Cream

Los objetivos de Natura:

Programa de investigacion para preservar Ila
biodiversidad.

Relaciones  "equitativas" con comunidades
tradicionales basadas en la asistencia mutua y el
respeto por los ingredientes obtenidos de la flora
brasilena.

Esfuerzos sostenidos para reducir el consumo de
agua, energia y materias primas (certificacion ISO
14001).

Certificacion carbono neutral (2007).

Uso intensivo de productos vegetales en vez de
animales, incluido el uso de alcohol organico.

Las recargas se introdujeron en 1983: con menos de la
mitad de impacto ambiental de envases

* 80.8% de ingredientes vegetales naturaleionvencionales

e |.1% materiales reciclados

April 16 @ BRD


https://www.naturabrasil.fr/en/?gclid=EAIaIQobChMIzrK498-s1wIVy73tCh2gQQ64EAAYASAAEgJR6vD_BwE

NATURA BRASIL — MISION & FUERZA DE VENTAS

netra.com,be
ew_S08LcaceTue  Surtsinalie abie Economy  MMRGKy - A._3e% 30G MOre  anUuShUL: Sh_ In

SELECIONE UM PERFIL

-Mas de 2 millones de consultoras (independientes)
vendiendo casa a casa productos Natura.
ANatura -Un sistema tipo intermediario.

ja poxGo pela cosmetica e

pelos relocoes

ﬁ:’ﬂ[ : . wwn Vi smterar  Susterwie sve Lisewey L 2 °
] — 0

Fatnboos  Limkadin  pedtin g
Acento cormstor | Nenrs

B ege e Aple  Clnt Yatoo  Bwg  Wikesds

f @ oy

noluro

A NATURA

Ola, Consultora

' e LR TILUY

Nossa miss@o € promover o
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https://www.naturabrasil.fr/en/?gclid=EAIaIQobChMIzrK498-s1wIVy73tCh2gQQ64EAAYASAAEgJR6vD_BwE

WALMART CHILE — POLITICA DE
SOSTENIBILIDAD

vivamos mejor = o - T
Walmart >/< crie
NICIO YO CUIDO YO AYUDO ‘ YOvViVvo INICIATIVAS

Walmart = .< chile

TE CONTAMOS QUE

™~ En Walmart Chile trabajamos, junto con nuestros
proveedores, para avanzar en el camino a la
sustentabilidad y asi ayudar a disminuir el impacto
que todos generamos al medio ambiente.

Walmart Chile avanza en el camino a la sustentabilidad 10yFp =222

April 18 e BBD


https://www.naturabrasil.fr/en/?gclid=EAIaIQobChMIzrK498-s1wIVy73tCh2gQQ64EAAYASAAEgJR6vD_BwE

WALMART CHILE — POLITICA DE
SOSTENIBILIDAD

VI\/an’]OS mejor Qué &1 Vivamos Mejor? + Walmart Chile 9 o o °

Walmart > < crie

Promoviendo el uso de bolsas reutilizables en La Serena

ppril 18 Q BBD


https://www.naturabrasil.fr/en/?gclid=EAIaIQobChMIzrK498-s1wIVy73tCh2gQQ64EAAYASAAEgJR6vD_BwE

MAS ALLA DE LA CARNE

@Qﬂ FUTURE OF PROTEIN PRODUCTS RECIPES ABOUT CONTACTY STORE LOCATOR

MTOND

BEAST
BURGER |
gz T

PP AT D31 1000 O
REAC - IMERC
-] 5 DUNRODELENRY

Made with Non-GMQ Pea Protein,

THE BEAST BURGER BEASTLY SLIDERS

ST s | BBD


http://beyondmeat.com/products

RE-GRANEADOS
ai Itancisco LT y - ,

v

.
' 7
‘. "‘.

-

¢ -

* Produccion de barras de cereal nutritivas y saludables a partir de
granos de cereal residuales de procesos de produccion de cerveza.

* Una tasa de granos = 6g de fibra y 3.5g de proteina. Bajo en azucar
(bajo en glicemia) el que han sido sustraido por el elaborador.

pECRANCD RIS

CHOCOLATE COFEEE STOUT BARS HONEY ALMOND IPA BARS

April 18 Q BBD


http://www.regrained.com/#!about-us/c7bu

BRIGHT FARMS

BRIGHT ' “ FARMS —1

ABOUT US OURFARMS | OURPRODUCE | RETAILPARTNERS STORELOCATOR | NEWS | TALKTOUS

* Compania agricola con sede en Nueva York,
que ofrece produccion cercana al mercado,
vida util y calidad mejoradas

* 100,000 pies cuadrados de granja en la
azotea en Sunset Park, Brooklyn

* Hidroponia avanzada e impulsada por el
viento y cultivo interior (bajo impacto
ambiental)

* Modelo de negocio descentralizado con
socios minoristas estratégicos locales a

e o o oo e et e ot e través de acuerdos de compra de productos

e a largo plazo (PPA)

For the Meaith of Qur Socrety, by eéncouraging the consumption of whaole and fresh
foods,

BRIGHTFARMS MISSION STATEMENT

April 18 @ BBD


http://brightfarms.com/s/

|IGA, TIENDA SAINT LAURENT, MONTREAL

La primera tienda canadiense
en vender productos
organicos desde un jardin en
la azotea en un techo verde
en su tienda de 25,000 pies
cuadrados. Crear una nueva
fuente de ingresos del
movimiento 'comprar local’

* Se cultivan 30 diferentes tipos de vegetales y se empacan para la venta en la tienda: p. €j. col rizada, remolacha, tomate,
lechuga, hierbas - irrigada con agua del sistema de deshumidificacion
* Ocho colmenas situadas en el jardin de la azotea también producen 600 jarras de miel al ano

April 18 Q BBD


mailto:http://montrealgazette.com/business/local-business/an-iga-in-montreal-is-growing-its-own-vegetables-on-the-roof

RUBIES IN THE RUBBLE

Establecido en 201 | por la eco-empresaria, Jenny Dawson

Mision: preservar, servir, salvar.

Deliciosos chutneys y mermeladas hechos con excedentes de frutas y verduras frescas de granjas y
mercados antes de ser descartados

Producto premium: Waitrose, Ocado, Selfridges y Harvey Nichols

Ahorré 50,000 toneladas de desperdicio de comida en el primer ano de operacion

April 18 @ BBRD


http://www.rubiesintherubble.com/

| LOHAS MIKAN MINERAL WATER
(COCA COLA CO.)

Guluy + B cuun

* La primera marca de agua doméstica de Japon en
un mercado dominado por aguas de botellas
extranjeras premium

* | Lohas gan6 20% de cuota de mercado desde

Eotw + Bilow
A ‘l'é‘fm's - base cero

' s . — * El ritual de reciclaje 'Crush Eco' convirtié un
S deber en algo divertido y adictivo
l | e B * |2 gramos: botella mas ligera del mercado.
= —=—2 R Contenido de biopolimero.
= - = et { * La marca de mayor crecimiento en la historia
- o - b de Coke
f; — & [ =) A « New aloe & tomato flavours
=0
L\ £ 3 % - o - o

April 18 e BBD


http://www.coca-colacompany.com/stories/to-innovate-add-a-dash-of-aloeor-maybe-tomato-i-lohas-water-brand-expands-into-the-unexpected/

VINOS GARCON

* Botella de vino plana para entregas en el
hogar, combina tradiciéon y modernidad,
conforme a las botellas clasicas de Burdeos y
Borgona

2 * Hecho en el Reino Unido a partir de un PET

100% reciclado, similar al vidrio (frasco de

vidrio de 550 g de 60g v)

'~ * Eliminador de oxigeno y barrera que permite
mantener el vino fresco

* Botella 100% reciclable

* Lo suficientemente resistente como para
soportar los rigores del sistema postal y
encajar facilmente a través del buzén

* Ganador de la serie televisiva Pop Up Start
Up de la cadena CNBC. Premio £ 20,000

April 18 0 BBD


https://www.garconwines.com/consumers/garcon-wines

DOOM BAR (SHARP’S BREWERY)

* Propiedad de Molson Coors desde 201 |

* Doom Bar representa el 90% de las ventas de Sharp's
Brewery

e Tres litros de agua usados por litro de Doom Bar (el
promedio de la industria es de 71)

* Botella con peso correcto 12% mas ligera que la version
anterior

* Nada se desperdicia: grano gastado (30 toneladas por
semana) alimentado a la lecheria local; suspension de
levadura (50 toneladas por semana se alimenta a los
cerdos; botellas recolectadas y recicladas para hacer vasos

* Ganador del premio multiple festival de la cerveza

DOOMBAR

April 18 e BBD


http://www.sharpsbrewery.co.uk/

TOAST ALE: ELABORADA CON PAN

A

TOAST

* Elaborado con (superavit) pan!

 Comenzé en el Reino Unido utilizando el modelo de
financiacion de multitudes, ahora en preparacion en
los EE. UU., Sudafrica, Brasil e Islandia.

* Ganador multiple del premio del festival de la cerveza

* Los beneficios van a Feedback, una organizacién
benéfica medioambiental que hace campafa para
acabar con el desperdicio de alimentos

o R

R )
e
EN
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https://www.toastale.com/

OPTIMIZANDO Y MEJORANDO LOS SISTEMAS DE
ENVASADO DE CERVEZA

El peso de las botellas verdes Becks y Becks Blue de 275 ml se ha reducido en un 11%, ahorrando 2.500
toneladas de vidrio (en 130 millones de botellas) y casi 2.000 toneladas de CO2 al afio.

Stella Artois: El cartén ondulado utilizado para empaques multiples esta hecho de papel 100% reciclado.
En Brasil, en 2016, ABInbev redujo el peso de las botellas Stella Artois de 275 ml en un 7% de 200 g a
187g, lo que supondrd un ahorro anual de mas de 4.400 toneladas.

En Honduras, ABInbev apoyd activamente el reciclaje de aluminio y PET en la hermosa isla caribefa de
Roatdan, colaborando con las comunidades locales para mejorar los ecosistemas y los medios de
subsistencia, contribuyendo al mismo tiempo al desarrollo social y a la creacion de empresas locales.

April 18 Q BBD



OPTIMIZANDO Y MEJORANDO LOS SISTEMAS DE
ENVASADO DE CERVEZA

Heineken:

* Newcastle Brown Ale: La botella de vidrio de 500 ml ha pasado por dos
procesos de reduccion de su peso, logrando reduccion combinada del
31% en vidrio (430g a 300g), ahorrando 3.861 toneladas de vidrio y
2.895 toneladas de emisiones de CO2e. Las botellas son suministradas
por Quinn Glass.

* Los cambios en el disefio de las botellas y el tamafio del palet
permitieron que se ajustaran mas botellas por palet y asi reducir el
numero de viajes en vehiculo.

* Bulmer's Original sidra: Botella de vidrio de 568 ml ha pasado por dos
procesos de reduccion de su peso, logrando una reduccidon combinada
de vidrio de24% (438g a 337g). Las botellas son suministradas por Quinn
Glass y Ardagh Glass.

April 18 @ BBD



LUSSO CATERING: UGLY FISH FRIDAY

-
‘ mo’ HOW CAN | GET INVOLVED?
—

At Lusso we know that beauty s more than fin deep and are
dedicated to bringing sustainable delicacies to the plates of anyone
willing to give an ugly fish a chance. So we created Ugly Fish Friday.
The initiative began in the staff restaurants at which we cater, with
the pretty but predictable stars of our Friday Fish and Chip dinners
moving aside to let their homely cousins take the spotlight. The
unholy trinity of cod, tuna and saimon was nowhere to be seen and
diners were delighted! Such was the success of this piscatonal
culinary experiment that we felt it was only fair that we share our Ugly
Fish secret with a wider audience.

Viackerel Bu

= A
ex !

Crab

Ua}iv Fish Gz,("{_‘(..

Spider

s
:
S
-
5

Tell me more What is an Ugly Fish?
WATCH VIDEO »

Follow @UglyFishFriday on Twitter Lo keep up to date with what's
going on in the Ugly Fish bowl and check out our [atest #LiglyCatch

W FOLLOW THE FISHY FEED »

Cook up an Ugly treat

Our Mackerel & Spider Crab Burgers and
Fish Gumbo had customers queuing down
the street at our Ugly Fish Pop Up, why not try
making them yourself at home?

Join the Fight

Hugh's Fish Fight was a huge Inspiration 10 us
and the websiieis a great first stop for

Ugly aficionados

April 18
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http://www.lussocatering.co.uk/uglyfishfriday/

INNOVACION PARA REDUCIR EL DESPERDICIO
DE ALIMENTOS

- Q- e e A ot

- ———

caw. -
RESEALABLE ALK RESLALAME PACK  BEBTALAME PACK

antes después

Mejorando la calidad del producto y reduciendo el desperdicio de alimentos :

La mitad de los panes para minimizar el desperdicio de alimentos mientras se satisfacen las demandas de los
clientes

* Carne empacada al vacio para prolongar la vida atil y mejorar la calidad
Paquetes de queso re-sellables para mantener la calidad del producto y abordar el desperdicio de alimentos

April 18 e BBD



i RIVER ROAD: ,
CAMPANA "CERO RESIDUOS DE PANADERIA Y CAMINO HACIA
CERO RESIDUOS ALIMENTARIOS".

IVE

RIVER
ROAD OURBREAD OURCAUSE OURGUARANTEE ABOUTUS WHERE TO BUY I WASTE WARRIOR QUIZ I
saxmesss}
ot - ‘ v 4 N I aanlt La s 7
OUR CAUSE L 4 e / IS S ¢, OUR BREAD
Join us on the Road to 3 - ' We stand behind every

Zero Food Waste. ) B loaf we bake.

~

o] |

* Se establece River Road en 2017 en Canada para producir panes artesanales a precios asequibles en instalaciones con cero
desechos.

* River Road trabajo con el Proyecto de Desperdicios de Alimentos de la Universidad de Guelph para lanzar una campana
Camino a Cero de Desperdicios de Alimentos, incluyendo un Concurso de Guerreros de Desperdicios de Alimentos. Por
cada cuestionario completado donan 25 centavos a 12 bancos de alimentos y organizaciones benéficas de redistribucién de
alimentos.

April 18 a BBD


https://www.riverroadbakehouse.com/

PRODUCTOS DE LIMPIEZA 1Q
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» Sistema de recarga concentrado inteligente y facil de usar con
B una botella de spray reutilizable
* Un cartucho de recarga produce 700 ml de producto,
: reduciendo residuosde plastico en mas del 95% en
_ e comparacion con la compra de una botella nueva
* Tensioactivos derivados del maiz y el coco (no del aceite de
palma, que pueden ser un producto de "riesgo forestal")

April 18 e BBD



RECARGANDO PRODUCTOS DE LIMPIEZA' Y

SISTEMAS DE EMPAQUE

Introducing

ooooooooooooooooooooooooo

* Ergondmico & de facil uso: envase con sistema de recarga.

* Dosis inteligente: cada envase genera cuatro botellas
diferentes.

* Empaque hecho de materiales 100% reciclables.

* Ingredientes naturales y sostenibles, no toxicos para los
ecosistemas ni la salud, biodegradable y con PH neutral.

e Y ahorra dinero a los consumidores...

April 18 e BBD


mailto:http://www.myreplenish.com/

METHOD JABON PARA PLATOS Y MANOS (PLASTICOS
OCEANICOS)

* Botellas hechas de una mezcla de plastico reciclado y plastico
recogido de los océanos

» Utiliza senales tactiles, como las crestas que normalmente se
encuentran en los erizos de mar y la informacion del
producto para contar la historia del problema de los plasticos
oceanicos y educar al consumidor

method method.

April 18 a BBD



mailto:http://methodhome.com/products/dish-hand-soap-ocean-plastic-sweet-water/

Introduccion al proceso de diseno y desarrollo de
un producto sostenible en su compania

Ikeel '.1-"'::1"’; wrap aghi @8 footprine E Themal, Zg9 GEA f,?:icumer EPM_tl L:_.Tu"f_ﬁl_:




RESUMEN DEL PROCESO BETTER BY DESIGN

) 7, e
o] o

Caso de Analizar los puntos criticos de
negocio/intervencion sostenibilidad

Evaluar y comparar las INP

Crear vision de la categoria del
producto

Generar y filtrar
ideas
Hoja de ruta del
producto/ servicio

Incorporar pensamiento de
sostenibilidad y aspectos relevantes en April 18 e BBRD
boliticas, procesos y practicas para INP




DISENO SOSTENIBLE DEL PRODUCTO: ADAPTAR AL
PROCESO

* Evaluar & comparar productos / impactos del servicio
* Desarrollo de la vision & generacion de ideas
* Hoja de ruta para cumplir la vision de producto / servicio

. P bar
ollary pro Prody,
Nivel F::Ic;ertc;\ltegorla c(o  ceptos de pseryigii0,

Seleccionar
proyectos Viabilidad y
SPDD entrega de los
Priorisar las conceptos
acciones del
portafolio
}‘Isando Portal 5 Portal 3
punto
criticos’ Produccion
en gran
Analizar el escala/
rendimiento, y Entrega lista
revisarlo Portal 4 para el
lanzamiento

April 18
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Almuer’ZO 1 hora
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EJERCICIO GRUPAL |: DESCUBRIENDO SPDD

/\

4

Ejercicio grupal |: Use un producto existente o
idea de nuevo producto como ejemplo. En este
caso, cual es su vision de ‘buen producto’?

" da discusion grupal
(20 minutos)

1ra discusion grupal
(25 minutos)

AN Revise su producto existente o idea de nuevo

producto (INP). N Que objetivos corporativos pueden ser relerelevantes
N En este caso. cual es su vision de ‘buen para su (idea de) producto? Los puede relacionar?
producto’? Que aspectos de su (idea de) N Prepare su intervencion para el grupo

producto pueden mejorar?

April 18 e BBD



Pausa de Cafe 15 minutos

skeel §4i-wrap @

delphi




Ejercicio de grupo Il: aplicando el perfilador
de puntos criticos de sostenibildad a su
product o a un Proyecto de DNP

Mantener los mismos grupos
(1 hora de ejercicio, 15 minutos para comentarios en
grupo/retro-alimentacion)

N Complete el perfilador de puntos criticos de sostenibilidad para el producto
elegido o Proyecto DNP

N Esboze ideas / soluciones que aborden los puntos criticos

N Prepare durante unos minutos la retroalimentacion a los grupos

April 18 ° BBD




PLATAFORMA DE CONOCIMIENTO BASE DEL FORO DE
SOSTENIBILIDAD DEL PRODUCTO (PSF)

Home Sector Map Trending Heatmap Browse ~ Help Elaine Charlesworth ~

A :
What is the Knowledge Base?

The PSF Knowledge Base helps members better understand the magnitude and
nature of the environmental challenges they face, keep abreast of innovations and
work collaboratively and pre-competitively to share facts and ideas that could help
improve performance.

B Learn More )

A? ®c000000 &

Trending Featured Products Recent Comments

April 18

BBD




EL PROGRESO HASTA AHORA...

‘Productos prioritarios’ - Top 51
de los productos en el sector
supermercadista inglés

Parametros: Residuos, emisiones
GHG, energia, agua y materiales

|dentifica puntos criticos a través
del ciclo vital del productoy
cadena de valor

UK Footprint

Hotspots

Product Name

Liquid Milk & Cream

Carbonates

Energy
(000
GJ)

Dilutables

Bread & Rolls

Water
(000

million
litre)

Potatoes

Juices

Ready Meals (chilled &
frozen)

Beer

April 18 e BBD



GUIA DE USUARIO DE LA PLATAFORMA DE
CONOCIMIENTO BASE DEL PSF

* Una guia de usuario esta disponible en

YO u Tu be ehttps://www.youtube.com/watch?v=u9sK DED2Xww&feature=
youtu.be

V(1] Tube
—

Es una buena guia sobre como navegar en la plataforma, y la

funcionalidad y de los contenidos, para aprovechar la plataforma
al maximo

April 18 @ BBD



https://www.youtube.com/watch?v=u9sKDED2Xww&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=u9sKDED2Xww&feature=youtu.be

FORO DE SOSTENIBILIDAD DEL PRODUCTO (PSF) — 51
PRODUCTOS TOP PRIORITARIOS

6,' > Productos arne de L ; Pany Cereal de
anzanas Platanos de banio &= res [ Cervezaz Galletas panecillos desayuno
@ Pescado > Carne % Verduras ' Cm.'de perro oy,

.~ Manteq w \

uilla Pasteles etc enlatado “enlatada enlatadas Gaseosas /gato Queso
" =) l =
‘ Sidra & J || p Productos :’. Huev
Chocolate | ¥ - Perry Café Comida-deli Desodorante Disolubles lavavajillas os
e ‘. * % - :
@ ot L y ‘Heladoy \ ¢ aimEﬁi

_P/" Verduras & Productos \{ postres j Detergente de ' Lechey

escados y . f <
mariscos congeladas de limpieza J helados | * Jugos Cordero ropa | =~ crema

Qo Ao © N
Cerdo papa Papa Pollo

/’ =) JCebolla
Margarina Panales | - s

: irgesas | Y s -
e & | ( 5 -
pre- ’ Snacks Comida f 2 . ?
empacadas procesados preparada Alcohol Confiteria | ™ Té .
v _ Papel higiénico
@ 1 o de cocina
Tomates . Vino Yogurt

Note: El informe original del PSF del cual se sacé toda la informacidon se puede encontrar agui. Contiene

informacién sobre los impactos ambientales de mas de 200 productos de supermercados. Mas informacién

publica sobre la sostenibilidad puede ser encontrada en el sitio web del The Sustainability Consortium aqui. @ BBD
April 18



https://footprinter.com/kb/psf/tag/bananas/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/beef/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/apples/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/butter/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/eggs/
https://footprinter.com/kb/psf/search/?fq=lamb
https://footprinter.com/kb/psf/tag/potato-crisps/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/bath-and-shower-products/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/beer/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/biscuits/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/bread-and-rolls/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/breakfast-cereals/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/canned-fish-and-seafood/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/canned-meat/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/canned-vegetables/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/carbonates/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/cat-and-dog-food/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/cheese/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/chocolate/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/cider-and-perry/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/coffee/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/deli-meats/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/deodorant/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/dilutables/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/dishwashing-products/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/fish-and-seafood/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/frozen-vegetables-and-potato-products/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/ice-cream-and-frozen-desserts/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/general-purpose-cleaners-and-toilet-care/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/juices/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/laundry-detergents/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/milk/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/margarine/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/nappies/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/onions/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/pizza/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/pork/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/potatoes/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/poultry/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/processed-snacks/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/ready-meals/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/rice/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/spirits/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/sugar-confectionery/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/tea/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/toilet-paper-and-kitchen-rolls/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/tomatoes/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/wine/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/dairy/
https://footprinter.com/kb/psf/tag/pre-packed-sandwiches/
http://www.wrap.org.uk/sites/files/wrap/An initial assessment of the environmental impact of grocery products final_0.pdf
https://www.sustainabilityconsortium.org/product-categories/

HERRAMIENTA PERFILADORA DE PUNTOS CRITICOS DE
SOSTENIBILIDAD

Riesgos de
Residuos Energia y GEI acceso a
materia prima

Responsibilidad
corporativa

Ingredientes y
abastecimiento

Procesamiento y
fabricacion

Empaque

Distribucion /
Logistica

Uso y final de la
vida

April 18 @ BBD




USANDO EL PERFILADOR

Ayuda a definer los puntos criticos de sostenibilidad clave relacionados con el producto o el servicio

Enfoque cualitativo: usa el principio de paretto 80:20

Puntos criticos mas importantes (Rojo): 25% del impacto en una columna dada

Puntos criticos que ya han sido abordados (Verde)

April 18 e BBD




VISUALIZANDO LOS PUNTOS CRITICOS DE SOSTENIBILIDAD EN LA
CADENA DE SUMINISTROS

COFFEE A |

SUPPLY CHAIN HOTSPOTS SUSTAINABILITY

CONSORTIUM™

e n YVe
]
Avi F@ i1 .
COFFEE BEAN PRODUCTION [ 1% PROCESSING [ T'% TN TRANSPORTATION
00000 >4é o v ® > o -
0000 v

— ¥ bEiT

E EMD-OF-LIFE & DISPOSAL L COMSUMER USE ] RETAIL & FOOD SERVICE ey
0 2] o o o o 7]
Haotspaot: An activity within Access to opportunities for Child labor use - On-farmnc Energy consumption - On-farmnc Fetilizer application - On-famn: Labor rights - On-fammn: Land transformation - On-famme Supply chain traceability:
ap’nd.l:t'slifec.yd!ﬂlatis smallholder farmers - On-farmc ssues imvolved in child labor Fuel combustion and energy Fertilizer wse can cause soil Farm workans are gt risk of The conversion of fonest to D to the complexity of coffee
dentified as having a substantial Ciperators of small-sized farms, use in coffes farming may generated to power famm and water quality impacts several labor rights issues such coffes famms canlead to environ- supply chains, infomnation

emvironmental or social impact especially wormen, face a include no pEy; long workang Cperations can cause dlimate and cimate change. &5 unfair pay, discrimination, and mental impacts and cimate gbout where the supphy chain
that is supported by significant riumiber of challenges including hours, dangerous workding change deplete resounces, =senoual harassment and asssult change from deforestation. onginates is limited, whichis a
evidence. ecoess to agricutural inputs, conditions, and imited access and impact human health. challenge o imoroving issues.

services, and markets. to education.

o 0 0 1) 12

Water use - On-farm: Worker health and safety - 'Worker health and safety - Energy consumption - Fuel combustion - Distribution:
Using water fior imigation can On-farm: Farm workers can Manufacturing: Processing Packaging production: Fuel combustion for transporta-
deplete freshwater resources develop senous heslth problems workers can develop senous Packeging production can tion of the final product can
and lead to poor sl quality. from exposure to chemicals, health problems from exposure result in depletion of resources cause climate change, deplete

noise, and dust and physical to chemicals, noise, and dust and envinenmental and social resgurces,and impact human

injury from cther occupational and physical injury from other impacts from extracting nelth.

hazgrds. occupational hazards. raw mateniats.
Sustainability Topics: ¢ Cimate &Energy ) Water Use 4 Land2 Ecosystems '€ Health, Safiety & Rights Veersior: 02.02.10 | The Sustainabilty Consortium@ | 2017 Arzona Stabe University And Uriversity of Arkansas
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EJEMPLO DE MATRIX DE PUNTOS CRITICOS

PARA CARNE DE RES

Carne deres

Residuos Energia y GEI Agua

Emisiones de metano Uso de agua en la
_ de la cria de ganado limpieza y para
Ingredientes y consumo del ganado

Aprovisionamiento

Gestion de los Uso de energia en el Agua de limpieza y
residuos de ganado proceso proceso

Procesamiento y
Manufactura

Formato de empaque
Empacado no-reciclable

Distribucion /
Logistica

Empaque tipo piel para g=iEIs[EREIENED
extender la calidad y coccion dependiendo

Consumo y
disposicion final vida del producto del modo de cocinado

Riesgos en el
acceso a materia
prima

Responsabilidad
corporativa

Riesgos por el cambio  [VAYele)YeNe[=Ne | e=1g][=I(0)
en el uso de suelos: locales

para ganado en vez de
tierra como cultivo de
alimentos. Riesgos de
deforestacion

* Lacria de ganado es el punto critico para las GEl, uso de energia & agua

* Variables clave: sistema de produccion, alimento de ganado, vacas nodriza de terneros vs BBD

lecheras, edad de vida del ganado




EJEMPLO DE MATRIX DE PUNTOS CRITICOS PARA CARNE
AVICOLA

Poultry

\"V | Riesgos en el

b S Residuos Energia y GEI Agua acceso a materia
prima

Responsabilidad
corporativa

Fertilizante para la Uso de agua en la cria Riesgos del cambio de | Apoyo a criadores

produccion de piensos; | y limpieza, fertilizantes uso de la tierra por los avicolas locales /

o . control ambiental de y produccion de piensos (soya busqueda de piensos

Aprovisionamiento galpones ganaderos. alimentos vinculada a la alternativos
deforestacion)

Ingredientes y

. Tratamiento de Uso de energia en el Agua de limpieza y
Procesamiento y (R [NeWATI V2T s e [B  procesamiento (esp. Si tratamiento
Manufactura canales se mecaniza)

Formato de envase no
Empacado reciclable

Distribucion /

Logistica

Energia para coccion y
Consumo y almacenamiento
disposicion final frigorifico

* El fertilizante para el cultivo de piensos produce emisiones de GEl (también el 25% de la energia). El control ambiental
de los establos (calefaccion, refrigeracion) requiere un uso adicional de energia (16%). BBD
* Procesamiento mecanizado de aves (hasta un 65% del consumo de energia y de agua)



EJEMPLO DE MATRIX DE PUNTOS CRITICOS PARA CARNES DELI

Deli meats

oy Riesgos en el
Residuos Energia y GEI Agua acceso a materia
prima

Responsabilidad
corporativa

Piensos para ganado Uso del agua en la cria 'y Riesgos del cambio de Apoyo a los ganaderos
Ingredientes y (soja, trigo, cebada) en la | limpieza, produccion de uso de la tierra por los locales
Aprovisionamiento ganaderia porcina. alimentos piensos (soya vinculada a

Gestion del estiércol. la deforestacion)

P - Residuos de matadero / Uso energético en la Elevado uso de agua en
rocesamiento 'y utilizacion de cadaveres elaboracion / coccién de el procesamiento y
Manufactura charcuteria esterilizacion de la carne

Formatos / materiales de
envases no reciclables

Energia utilizada durante
el proceso de producciéon

Empacado y sellado del envase

Desperdicios de carne de
alta delicadeza en el
comercio minorista - por
ejemplo, vida util limitada

Distribucion / Logistica

Paquete de piel para Energia de coccion
prolongar la calidad y necesaria para cocinar -

Consumo y
disposicion final vida (til del producto p. €j. platos de chorizo

-La alimentacion del ganado es uno de los principales contribuyentes a la huella de carbono de la cria de cerdos para la produccion de
productos carnicos deli.

-La agricultura es uno de los procesos con mayor impacto al medio ambiente, tanto si se utiliza carne de cerdo como de vacuno o de BBD
aves de corral, y representa entre el 60 y el 75 % de las emisiones de GEl de todo el ciclo de vida en el caso del jamén de cerdo.




EJEMPLO DE MATRIZ DE PUNTOS CALIENTES PARA PECES Y MARISCOS

Pescado y concha

Riesgos en el
Residuos Energia y GEI Agua acceso a
materia prima

Responsabilidad
corporativa

. Desechos de mary Uso de combustible de | Uso del agua en la cria | Agotamiento de las Apoyo a las
Ingredlentes Yy Sea discards y pesca los buques de pesca de | y limpieza, produccion poblaciones de peces comunidades
Aprovisionamiento incidental captura silvestre de alimentos pesqueras locales

. Tratamiento de Uso del agua en el
Procesamiento y residuos y co- procesamiento del
Manufactura productos pescado

Formatos / materiales
de envases no
reciclables

Empacado

Distribucion / Dependiendo del modo

Logistica

y la distancia - flete
aéreo

Paquete de piel para Cocinar energia en el
prolongar la calidad y hogar - depende del

Consumo y
disposicion final vida util del producto modo de cocinar

* Peces capturados en estado silvestre - los descartes de mar y la captura incidental pueden alcanzar el 23%; combustible - 60-

80% de las emisiones de GElI.
*  Procesamiento de pescado: hasta un 40% en pescado blanco. BBD
* Peces de piscicultura: los principales impactos se producen en la produccion de piensos (harina de pescado o soya).




EJEMPLO DE MATRIX DE PUNTOS CRITICOS PARA CERVEZA

Cerveza Puntos criticos de sostenibilidad y responsabilidad corporativa / Objetivos de sostenibilidad

¥
;

i Riesgos en el
I Residuos Energia y GEI Agua acceso a materia
prima

Responsabilidad
corporativa

_ Elevado uso energético Elevado uso de agua Uso de fertilizantes y Uso de sistemas de
Ingredientes y en la agricultura, en la produccion de herbicidas/ plaguicidas. produccion de
Aprovisionamiento fertilizantes para cultivos cereales (cebada = insumos

de cebada/cereales 1.4201/kg) organicos/bajos

_ Energia utilizada en Uso de agua en la
Procesamiento y maceracion, ebullicién, limpieza (4,4 pintas por
Manufactura fermentacion vy filtracion pinta de producto) /
produccion
Reciclabilidad del Extraccion y La falta de sistemas de Uso de materiales de
E d embalaje procesamiento de vidrio, reciclaje/reutilizacion contenido reciclado
fpelEEble (infraestructura de aluminio y acero puede aumentar los en botellas y latas

reciclaje?) costes de embalaje

Emisiones asociadas a la

Distribuciéon / distribucién

Logistica

Etapas en el ciclo de vida

Energia y emisiones Agua de lavado de Explorar el potencial

del sistema de

asociadas a la botellas en sistemas de
refrigeracion y gestion de | reutilizacion
residuos

Consumo y

. L reciclaje y la
disposicion final o

reutilizacion para el
vidrio

10-30% de las emisiones de gases de efecto invernadero asociadas a la produccion agricola de ingredientes
40-70% de las emisiones de gases de efecto invernadero asociadas a la extraccidon y procesamiento de materiales de embalaje BBD
Elevado uso de agua en agricultura, procesos, fabricacion y reutilizacion (lavado de botellas). Hasta 120 It de agua por litro de cerveza!




EJEMPLO DE MATRIX DE PUNTOS CRITICOS PARA PRODUCTOS DE LIMPIEZA

Producto de
limpieza

Ingredientes y
Aprovisionamiento

Procesamiento y
Manufactura

Empacado

Distribucion /
Logistica

Etapas en el ciclo de vida

Consumo y
disposicion final

Puntos criticos de sostenibilidad y responsabilidad corporativa / Objetivos de sostenibilidad

Residuos

Potencial de reciclaje del

empaque (dependiendo
de la infraestructura).

Residuos del producto
por la sobre-dosis en el
consumo.

Energia y GEI

Alto consumo de energia

en la produccion de
ciertas ventas
y petroquimicos.

Uso de energia en la
manufactura.

Energia usada en la
produccion de empaque
(hasta el 50% of GEI).

Uso de agua tibia por el

consumidor con el liquido

y el spray de limpieza.

Agua

Alto consumo de agua
en productos de
limpieza.

Agua de limpieza y de
procesamiento.

Uso de agua tibia por
el consumidor con el
liquido y el spray de
limpieza.

Riesgos en el
acceso a materia
prima

Surfactantes basados
en aceite de palma. Uso

of blanqueadores y soda

caustica.

hasta el 50% de GEI. La sobre-dosis en el uso del producto tambien es un problema.

Responsabilidad
corporativa

Compra de aceite de
palma sostenible.

Uso of contenido
reciclado de polimeros
en el envase.

Potencial de re-uso y
rellenado del envase.

Surfactantes derivados de aceite de palma, blanqueadores y soda caustica usado en limpiadores pueden ser toxicos
Energia asociada al empaque de produccion puede generar hasta el 50% of GEI (sprays)
Uso de agua tibia por el consumidor con el liquido & el spray hace el 85% del total de agua en el ciclo de vida y

BBD



DISENO SOSTENIBLE DEL PRODUCTO: ADAPTAR AL
PROCESO

Slalmpol &
Shower gels

Riesgos en el
Residuos Energia y GEI acceso a materia
prima

Responsabilidad
corporativa

. Materias primas clave Aceite de palma kernel § Aprovisionamiento
Ingredientes y (ej. sodium usado como materia sostenible de aceite
Aprovisionamie laureth sulphate) son prima para el de palma

nto fuentes notable de uso desarrollo de aceite

de energia & GEI laurico.

Procesamiento
y Manufactura

Uso en la botella de

Reciclabilidad de formato de Energia usada en la
Empacado empague (dependiendo de la  WeJfele[¥leleilo]gNo [=X<ToqloFTo (V]!
infraestructura) (hasta el 50% de GEI)

polimeros con
reciclados

Distribucion /
Logistica

Consumer use of water while Energia usada para la Uso de agua &
Consumo y using product. Overdosing of [ duchay agua del banio tratamiento de
disposicic')n final product during use aguas residuales

Explorando el
potencial del sistema

inteligente de dosaje

* Fase del uso es la causa predominante de impactos a lo larg del ciclo de vida (uso de agua caliente ocasiona mas del
80% de uso de energia & GEl)

* Uso de aceite de palma kernel como materia prima del aceite laurico es usado extensivamente en el cuidado
personal.

April 18 e BBD



Evaluacion comparativa en el proceso de diseno
de un producto sostenible
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INTRODUCCION A LA EVALUACION
COMPARATIVA

Sin embargo, hay
generalmente otro ciclo de
evaluacidon comparativa que
no puede ser capturado ‘en
la mesa’ y que es realizado
por un proveedor como una
evaluacidn tecnica mas
profunda

Las respuestas de la
Los atributos de calidad de la evaluacién comparativa
evaluacién comparativa del deberian reflejar el
producto son parte del ‘producto en la mesa’ (como
proceso del Desarrollo del lo ve el cliente), y no el ciclo
Nuevo Producto (DNP) de vida completo (como se

observa en algunos casos

Hay generalmente dos elementos para la evaluacion comparative en el DNP:
1. Evaluacion comparativa del rendimiento vs la de un producto existente o servicio; y
2. Comparacion con el mercado (competidores de productos /servicios)

April 18 e BBD



ENFOQUE DE LA EVALUCION COMPARATIVA / HOJA DE
TRABAJO

Competencia o
producto presente

Nuevo producto

Descripcion del producto, lista de
ingredientes, pais de origen, certificado ., .
(logos), material de empaque y « — — — — Evaluacion visual del
producto funcionalidad, otras informaciones / producto
atributos en el empaque,

Evaluacion visual del

Evalucion analitica Formulacién, contenido en Evalucion analitica
L | m———— > grasa/sal/azucar/alcohol, sabor, - ———— (O cional)
(OPC|onaI) textura, etc. P

Perfiles rojos, o verdes para
residuos, energia/agua/uso del

material, emisiones GEl, aspectos de
RSC

Perfil de puntos criticos Perfil del punto critico

Compare las informaciones de los productos (para productos nuevos, la informaciones deberan ser
completadas a medida que se desarolle el nuevo producto)

April 18 6 BBD



EVALUACION COMPARATIVA- LO QUE TENDRIA QUE CUBRIR

Calidad: evaluando la aparencia, aroma, sabor, textura, etc. de los productos

Ingredientes: lista de ingredients y cualquier declaracion de origen o relacionada (por ejemplo vainilla de
Madagascar, uvas de California)

Salud: Informacion de la cantidad maxima a digerir — por ejemplo contenido en sal, grasa, azucar o
alcohol; tamano de porcién; alérgenos, etc.

Otros: registrar otros atributos de productos relevantes (por ejemplo ingredientes especializados;
formulacion)

Las evaluacidones comparativas de sostenabilidad (proxima diapositiva) pueden usar parte de la
informacion derivada de la evaluaciéon comparativa tradicional

April 18 e BBD



EVALUACION COMPARATIVA DE SOSTENIBILIDAD

Empaque: por ejemplo proporcion del peso del empaque frente al
producto; reciclabilidad (como definida por infraestructura local y

esquemas); volumen usado (en m3)

Uso del agua: por ejemplo uso del agua de la granja a la mesa, y puntos
criticos; potencial de contaminacion del agua; escasez de agua que podria
crear futuros riesgos de aprovisionamiento

Materias primas esenciales: por ejemplo cantidad de carne de res, cerdo,
pollo, pescado, leche, aceite de palma, y cacao en el producto y certificados de

aprovisionamiento sostenible de dichas materias primas
esiduos y eficiencia de recursos: incluyendo

retrabjado/procesado/pasado a un product de valor inferior o materias crudas;

potencial para subproducto o coproducto
Uso energético y emisiones GEl: incluyendo la duraccion de coccion y

temperaturas, capacidad de dualidad del doble; también la intensidad

energetica misma del producto
Communicacion de sostenibilidad en el empaque: logos, imagenes,

etiquetas o texto en el empaque sobre los atributos del producto incluyendo

su aprovisionamiento y uso
Responsabilidad Corporativa / comunidad: cualquier actividad relevante

para el producto en relacion a su apoyo a las comunidades /personas
involucradas en su produccion

April 18 @ BBD



MATRIZ DE LA EVALUACION COMPARATIVA SOSTENIBLE

Key Raw Materials

Present?
Y/N

Key raw material(s)

present

Importance of key raw material to
product (H/M/L) (Please include
comments)

Sustainably certified (production /

sourcing) (Y/N and certification
information)

Country(ies) of Origin

Y Beef, eggs, milk,
tomatoes, wheat

ingredients)

High (key raw materials identified
form main bulk of product

Yes - Organic Beef (Soil Association Cert.
#HH)

Republic of Ireland,
UK

Packaging

Product to
pack weight
ratio

Recyclability (use
OPRL Scheme
Guidance -
WR/CL/NR¥)

Volumetric / cube
utilisation

Beneficial packaging features
(e.g. reseal; portion pack, etc.)
(Please list as appropriate)

12to 1

Card Sleeve (WR), C
PET Tray (NR), Film
(NR)

N/A

* Matriz ficiticia de evaluacidn
comparativa para 400g de lasagne al
horno de carne de res

* Recordar que las evaluaciones
comparativas que ha fijado para la INP
necesitan ser revisitadas durante la
evaluacion del rendimiento luego de
lanzamiento

April 18 @ BBD



MATRIZ DE LA EVALUACION COMPARATIVA SOSTENIBLE

Sustainability

communications on-pack

Energy use (including in use)
(Please include cooking times
and temperatures if
appropriate)

Estimated waste per unit of
product (drawn from
hotspots analysis)

Water resources used /
water scarcity issues
(drawn from hotspots

analysis)

Greenhouse Gas
Emissions / Carbon
Footprint (if
available) (CO2e)
(drawn from
hotspots analysis)

OPRL Guidance. Soil

freezing and defrosting
information.

Association Logo. Storage,

Oven cook from frozen. 200°C.
Fan 180°C. Gas 6. 40 mins.
Microwave on full power. Cat
D - 750w. 11 mins. Cat E -

20g per 400g unit of product

Under investigation
(reviewing third party
water footprint studies;
factory metering, etc.)

10.00kg COZe

(NR)

comparativa para 400g de lasagne al

850w. 10 mins.
Packaging
. 'e . . . T 4
Product to Recyclability (use | Volumetric / cube | Beneficial packaging features ® Matrlz f|C|t|C|a- de eval uacion
pack weight OPRL Scheme utilisation (e.g. reseal; portion pack, etc.)
ratio Guidance - (Please list as appropriate)
WR/CL/NR*)
12to 1 Card Sleeve (WR), C- N/A horno de carne de res
PET Tray (NR), Film °

Recordar que las evaluaciones

comparativas que ha fijado para la INP

necesitan ser revisitadas durante la

evaluacion del rendimiento luego de
lanzamiento

April 18 @ BBD



¢COMO SE HACE UNA EVALUACION COMPARATIVA?

Que?

Ejemplo

1. Confirmar el
grupo de producto
y hacer una

evaluacion
comparativa con
competidores clave

Nombre del Producto:
Lasagna al horno de
carne de res (UPC
345/xxx)

Grupo de producto:
Especialidad italiana

Objetivo de la
evaluacion
comparativa: Por lo
menos PARIDAD con los
3 productos Top de
marca

2. Dentro del
conjunto
referencial,
determine la
mejor referencia

Sesion de evaluacion
comparativa deberia
incluir los 3
competidores Top

Revisar la declaracién
de ingredientes, la
nutricion en el
empaque, empaque
funcional y diseno,
calidad y sostenibilidad
del producto

3. Identificary
priorizar los
atributos clave que
importan mas a la
mayoria de los
consumidores

Identificar la mejor
referencia en cuanto a
calidad y empaque.

Competidor A: sobre
todo carne, tomate mas
intenso, mas hierbas

Competidor B:
empaque activo e
inteligente=vida mas
larga

Competidor C: nuevas
declaraciones de salud y
sostenabilidad

4. Cuantificary
medir
cientificamente
los atributos

De ser apropiado medir
el peso de la carne y de
la intensidad del tomate
(panel sensorial
entrenado)

Revisar los resultados
del ejercico de
sostenabilidad de
puntos criticos y
comparar con otros
productos del
competidor, de ser
posible

NOTA: durante el proceso de compras del cliente, hacer notas de su recorrido y de su experiencia con el
producto— por ejemplo el producto fue facil de encontrar en la tienda, informacion disponible en el punto de venta,
informacion en punto de venta, si el producto llego a casa sin danos.

April 18 @ BBD




EJERCICIO GRUPAL III: HACIENDO

UNA EVALUACION COMPARATIVA

Ejercicio de grupo lll: Aplicando
la hoja de trabajo de evaluacion
comparativa a su producto o idea
nueva de producto INP

Mantener los mismos grupos
(45 minutos)

N |dentificar fuentes de informacion y de
experiencia para completer la hoja de
trabajo

N Ganar experiencia practica con la hoja
de ruta; comparar su proceso

N Tratar de completar la hoja de trabajo
lo mas posible usando su propia
informacion

N Estar preparado para retroalimentar
sobre su experienca con la
herramienta a los otros grupos por
algunos minutos

April 18 @ BBD




Desarollando sus ideas:
Una vision de producto y su hoja de ruta
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DE LA VISION A LA HOJA DE RUTA

Abordando los puntos Nuevas ideas Rutas de innovacion
criticos en el tiempo & conceptos  Para el cortoy largo plazo

Generacion
de ideas

Hoja de ruta

Alineamiento con la Priorizacion usando Cumpliendo la
estrategia & objetivos filtros de DNP vision

Ahora 2020-25

April 18 @ BBD




MODELO DE CAPTURA DE IDEAS
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Beneficios de
Beneficios para
el consumidor
Beneficios para
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Dificultad
Prioridad

()]
©
[e]
-
(7]
(=]
O

©
=
=
(8]
‘o
o+

= ?N Facil L/M/H S/M/L
dificil
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Cree y capture sus ideas en el modelo. Genere por lo menos diez ideas e
innovaciones para abordar los puntos criticos identificados y priorizarlos.
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DISENO DE PRODUCTO SOSTENIBLE / OPORTUNIDADES DE

INNOVACION: CERVEZAS

CHOCOLATE CRiF
MILX 51091

BATCH
\Q/

e
1.
o - 3
- b | {
4 éﬁé@f}\
g 7 WALK RASPREANY [
-

Sistemas de embalaje 100% reciclables

Uso de 70-100% de contenido reciclado en botellas, latas y cajas
Optimizacion del disefio para reducir el uso de materiales en los
envases - p. ej. hasta un 25% de reduccion posible en el uso del vidrio
y los cuerpos de las latas de aluminio son ahora mas delgados que el
cabello humano! Puede ahorrar entre un 10-20% de los costes de
produccion.

Sistemas de embalaje multiuso: los sistemas de lavado, reutilizacién y
rellenado pueden reducir los costes de embalaje si se realizan
correctamente.

Oportunidades significativas para mejorar el rendimiento de
sostenibilidad en la produccidén/importantes del grano de cerveza, la
malta, etc. - investigar los sistemas de produccion subyacentes.
Oportunidades para reciclar/reutilizar agua en la produccion
mediante el uso de membranas de dsmosis inversa - baratas y
eficaces - muy utiles en zonas de estrés hidrico.

Nuevas tendencias - por ejemplo, cervezas de postre artesanales,
cervezas frutales, etc.
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DISENO SOSTENIBLE DEL PRODUCTO / OPORTUNIDADES DE
INNOVACION: PRODUCTOS DE LIMPIEZA

* Botellas rociadoras 100% reciclables

* Uso de 70-100% de contenido reciclado en botellas y detonadores

e Optimizacion del disefio para reducir el uso de materiales en los
envases

* Muévase a la férmula concentrada (sélo agregue agua)

» Sistemas de envasado multiusos:' botella para toda la vida'y
dosificacion inteligente, sistemas de llenado concentrado (opcional
para el' lock-in' de la marca)

* Aplicacion inteligente: redisefio de la boquilla de pulverizacién (los
diferentes productos de limpieza requieren diferentes patrones de
pulverizacion/volumen de ingredientes de limpieza activos (excepto
en los residuos de producto)

* Ingredientes naturales y sostenibles que no son téxicos para la vida
acuatica, facilmente biodegradables y neutros en PH

* Los sistemas de reutilizacién y recarga ahorran en costes de

et fabricacion y distribucion, a la vez que siguen suministrando

productos de alto rendimiento - también ahorran dinero a los

compradores...
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DESAROLLANDO UNA HOJA DE RUTA DE INNOVACION

Soluciones a corto plazo ylo Innovacion a largo plazo
ne | | ﬁ*:i 'IHf'tq‘;l ,
SHELF LIFE 0FFOOD — 7! ] | e > |
Revisar la vida del producto : : t: —,%'
v : E -ﬁ ﬁ;ﬁﬁiﬂl‘#’ E BUY RECYCLED!
FSC —H Refotmulacion del producto — Circulo cerrado
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Punto critico Punto critico Punto critico Punto critico
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EJERCICIO GRUPAL IV:VISION DE (CATEGORIA) DE
PRODUCTO

Ejercicio de grupo IV:
Desarollando una vision de
categoria de producto

AN Desarollar un borrador de vision en 3
Mantener los mismos grupos oraciones maximo!

(25 minutos) N Describa los atributos principales de su

vision para el 2025, abordando puntos
criticos de sostenibilidad clave
identificados usando los resultados de los
ejercicios previos

N Buscar a alinear la vision con su estrategia,
metas empresariales y objetivos propios.
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EJEMPLO DE VISION DE (CATEGORIA) DE PRODUCTO

Solamente ingredientes de fuentes 100% sostenibles y
naturales mezclando proteinas a base de vegetales y
de carne para ofrecer una serie de comidas pre-
preparadas faciles de cocinar, ricas, saludables y
alimenticias para consumidores exigentes y con poco
tiempo disponible. Trabajamos en colaboracion intima
con nuestros proveedores para entregar innovaciones
lider en el sector y un desempenio sostenible.

Principios fundamentales: de fuentes 100% sostenibles y naturales, apuesta arriesgada e
innovadora, conveniente, colaboracion abierta, lider en el sector industrial
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EJERCICIO GRUPAL IV: IDEAS E INNOVACIONES

Ejercicio de grupo V: Generacion
de idea y creando la hoja de ruta
de innovacion del producto

N Completar el modelo de captura de ideas
Mantener los mismos grupos y de la hoja de ruta del producto/servicio
(50 minutos)
Retroalimentacion de los grupos (15
minutos)

A\ |dentificar acciones e innovaciones de
corto y largo plazo hasta 2025

A Probar su viabilidad basada en filtros en el
w modelo de catpura de ideas
N Estar preparado(a) para retroalimentar a
los otros grupis durante unos minutos

sobre las mejores ideas y experiencias
identificadas.
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USANDO EL MODELO DE HOJA DE RUTA

Soluciones a corto plazo ylo Innovacion a largo plazo

pl:nto criticon
pl:nto critico Za

pl:nto critico 3
pl:nto critico 4

nto critico 5

nto critico 6

NOW 2020-25
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MODELO DE HOJA DE RUTA

Soluciones a corto plazo Y/o Innovacion a largo plazo

ptnto critico 1
ptnto critico 2
pl:nto critico 3
ptnto critico 4
pl:nto critico 5
pl:nto critico 6

April 18 @ BBD




COMO CREAR UNA HOJA DE RUTA DE SUS IDEAS

Putting together a roadmap for sustainability

Stz slagen of & rosdmap lor sanlainability

Eridene
Urdertandng the srpachy

Corm e, e | Gy & vl s e
AN DD sl ae Te XIpEsL
= D O T W EMTIwIS O W
pOARIVEY SONN B FQEVIY A jogLm
P kb Py D oy Mo L
RWIET ¢ by trteme wwry o pack Wy
ferver ey txiuit oot Wy | cxpeind
b areerdd, ol e o lreey sv
ot o ww vy YOO
W o ¢ UL TV @ vemeetaret Yo el D SX 0
P LAYy Cw LM e T A
fa b et be - mem el e ] ¥
P G B AL O IE W et
P TAE BN TS M 000 Mje

-

Yook
What is going 1o get us theve?

A TR Cay S SetTp LT P et
ook 2w ad £ WO R puind Samy s b ppied
g e @ty Poy M (oY off YT
=t ety W 5 ety Ty ARy s
etk of Be okt el Wkl | fpee

o

W IRy v e e ) wedray s
o et by T BT N WO e el
&T lrawl * lw Gcha saFan e tPavr
Taevowes 20 rfa! Qe © dtest agt
o ek, Pt U =y oe cewan
Caman, ofvaE Ny b WV T e

B ATy ww St e Fx>
teeveiin v b Wt metewir? ¥ redece
ek ey’ #fert

Whe
Getng the nght peogie logether

L N e I
(e ) CaDray (M AR 9w ¥ ) Ewea b
LR B R o rm’
Bote Sut Sowr B cpacty
eprtes wr Sy B RS douncen

s @) D podied Becye. b & Beew
LAt w B (% MW e ey e .
mrba et mamie e pa v g
whl v or t dpos | ~ wred the
-l el e - e e
Foorn b T v by cdwe 1 e, e
. Gy 8wy ot b @l O T e
e
oty

(2) ->

Dv sdlinres
Wit xe the key milesiones’

| w———8 1 ety & e bpo eAe
e g mnl @ demly e e e o

B Lt e R R I
SINW L AW Do FIL BBl s
N b B o e e @O S
TS NIee B BRI BT M SO I
D P ITIPEN Mew LLEECH AT I
e e ST e © AT et
of pomxt scvrgrert! g, @afien [ e
L whet 2 miwreise oW o8 wat
¢ By ke wehp bl pm b by

Vistom
Where do we wand [0 get o7

L =k ayre T S
B ol puimd ™1 setep e ol ey
- wpn et e o AT e

e Dhe vham h-\cn-l-n
w;rmr- i

I8 - B BN

b Ve s o e
e W et e BT U et Y
AT Mt wal. WTE TON TS b e
eIt b TTE U ) YA o Te
WAENG ooty L (M AP VieENS @€ O3
MR By podu? prpae B 8 et wIDT g
b arher CWICITINOILS UMD O FEACTT AF
el Seqdaire

() [

i Ny abgective of 3 madimag i Lo el 3
i3l r=any of €3t LT Ind CoOEtTe ol
lrom SLIR ittt Jrsond e W idence, TN
Oeed 19 X1 20d e policies ov e ention
reqeve 1 2w The Oriked oot

Then D 520071 OF 3 GAGTID W be deteamined
uhﬂdm

Prodien
Agieewng e pronily iwes

Agerty Tw wtasr of B jolen. BC Bw wgE

AFF AN IR 2o D S e
e Sar 0 wme vy ted O vape et
anbat @ D prabben O e hed B e e
W ey opEr by Rwe i ety e
Pty wen b 4T b ey e

R S S AN A Bl e
"W el fevew e Te " W
A SR T NS Bap s 4B am i )
B L R R e

Dw D0 fouiers DRSO on WP~ @t 0 by De
Covmrgrent 3 JTCK A Orwegnd 2

TAINR LT
Pocr for peyiond IOCMRy and B (¢ e wodng
PoUp Pading TR FAUYs ted LYY Leget b
FOOUCYG ChO0n STmu bor e OF G Sext o
200 5 5 yeees et G0N 3 W0y B oo e 1y
DALeItors I @ e © NP 2 ride b pensss
ratadly TU PTEOITRAMT 3 rinand Dy Esog 8 ad
DEOIVIE M (Yange. A 234 mag of 2TIns by DunFe
grewtrwn ! s \ocely L lewr ravded © U Tw
DA 1ege Tl (20 D¢ LMAD 1 Srthee: TC iSO

L e LU

> ===
(s) S =

ource: Sustainable Development Commission: Tou are what you sell — Froduct hoja de rutaping: driving sustainability

April 18 @ BBD


http://www.sd-commission.org.uk/publications.php?id=624

COMO CREAR UNA HOJA DE RUTA DE SUS IDEAS

Putting together a roadmap for sustainability

Stz stages of o rosdmap lor sanlainability

Evidene
Urderitandng the srpachs

Lo e, e o aan | Gy & niaen s e
X Pesen s e - Wi

L3 1} EsTIwI (o

PRIV SO B¢ EQEVN A LagieEm Geting the nght peopie logether

BPWRY K RO O MU e L

AT ¢ Sy irtemes smwary v ks A N it e R

frren ey tx el ceted WA @ cpeind e & Ceteop De s e of 2 e &

hn.-‘.-: s ."-*“T

prorte o ww ;-q-':: Bow Tt New Fx GAN k- .;-n

WO o ¢ UL T e vemadtarst Yo Dw S0 St wr Sy B R domeen

B e AL s Bt podiet Py, wod & Bynw

Gatuy ot o m mamwwsd T o T ¢ L = 3 L

B9 e s S AR OO I W e T :Txhum:—.-\~

T B T T oot e L -—:ﬂ
poors T vy sstne of sateagn, e

@ 9 d— iy T et b e O ey
e n e v el e pealens s e
L

(2) ->

Yool
What is going 1o get us theve?

L R A A e R T

fooh & mr ol £ WA Juind Samy B bed ppted

mag P @y Poy M (owY effwaToe

e ] Desdlines

B U S T Wit e the key mulesiones’

Sevegn; B mervin poOTW > (hmpey

e | w————g sty b by, A
W me ¢ deny e Eve of

Tw ey o i ) ey e Tardiietes T4 e e pe K el Ce

o el piby (T BT, N WD) e e A3 b AW D L RSy WS

ar paw * |y odha sagan De fPaw N b B o et e MO et S

S e T I} \

I T rer Fyio L =y ae reeun

CRTae efwaE Ny b WS WT e

B ABTE WW DS Awew P

Ieeiin A e W ey W redece

k) ofort

(s) =

Source: Sustainable Development Commission: You are what you sell — Product hoja de rutaping: driving sustainability April 18 0 BBD



http://www.sd-commission.org.uk/publications.php?id=624

Plan de accion hasta tener un producto
ecodisenado
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SIGUIENTES PASOS SIGUIENTES PASOS HASTA TENER NUEVO PRODUCTO ECO-DISENIADO

Identificar a miembros del equipo para apoyar el paso 1

Acordar las fechas para las acciones de seguimiento — por ejemplo para el monitoreo, discusiones con
colegas, clientes y proveedores

Acordar los tiempos y plazos, asi como el personal requerido para elaborar la visidon del producto,
desarrollar ideas y contribuir en hoja de ruta de innovacion

Identificar oportunidades para usar herramientas y recursos para el ecodisenio en sus procedimientos y
practicas de INP

Incorporar el pensamiento sostenible y aspectos relevantes en el proceso INP, monitorear el progreso y
mejorar a lo largo del tiempo

April 18 0 BBD




EL PROCESO BBD COMPLETO EN UNA FOTO

Redisefiar o
desarrollar

1 :
SPDD Identificar un producto
productos sostenible
sostenibles

en su oferta

Disefio y Desarrollo de
Productos Sostenibles

Construir
una oferta
de productos
sostenibles
Seleccionar
un producto
sostenible

Comercializa
cion efectiva
SACC de productos
Campanias de Publicidad y sostenibles
Comunicacion Sostenible
Desarrollary
lanzar una
campaﬁa Cambio de
omportamiento
transmision de un
estilo de vida
sostenible

Crecimiento
de mercado

del producto
sostenible

April 18 @ BBD



Preguntas
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= MARK BARTHEL
Ikeel

Socio de 3keel, compania especializada en
sostenibilidad para sistemas de alimentos, cadenas
de suministro y agricultura; en la cual, brinda
soporte estratégico y asesoramiento a los
equipos de sostenibilidad y responsabilidad
corporativa en empresas del sector construccion,
diseno de productos, cadena técnica y cadena de
suministro como Tesco, Asda, Sainsbury's, M & S,
Wm Morrison's, Nestlé, Groupe Danone y otros.

COMPONENTE SPDD

o
o)
-
)
g

Tiene diez ahos de experiencia en intercambio de
divisas y comercio de productos basicos en
Londres, Nueva York y Hong Kong; ademas, de
veinte anos trabajando en sostenibilidad
corporativa y de productos, eco-innovacion,
diseho sostenible e investigacion en seguridad

alimentaria y alimentaria. G rac i aS

Se destaca su rol como disenador del Programa
Marco para los siguientes 10 anos en Produccion
y Consumo Sostenible.

E: Mark.Barthel@3Keel.com

il L ) = . L - & & =
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CONTENIDO

" |ntroduccion

" Desarrollo y ecodiseno de productos
sostenibles. Componente SPDD

* Marketing de productos sostenibles.
Componente SACC

" Politicas de promocion de productos
sostenibles. Componente Politicas

L ) . UL - & & =
3 ceel %:ﬂ;’fﬂ““ Wrap a@ Mfwfpm{{ E [Themal %GEA ":E:i ccccc CPML' (.'E!.?:?.-"l‘;.”.'.',-."‘

delphi
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Marketing de productos sostenibles. Componente SPDD

Diseno y Desarrollo de Campanas Publicitarias de Productos Sostenibles — Promocion del Cambio de BBD
Compartimiento y Seleccion de un Estilo de Vida Positivo



09.00
09.15
09.45
10.00
10.30
11.10

Agenda tentativa. Componente SACC: | dia

Introduccién al Componeente SACC del proyecto Better by Design Experto SACC
Introduccion al proceso y experiencias de mercadeo Empresas nacionales
Introduccién al mercadeo sostenible Experto SACC
Informacion confiable sobre sostenibilidad de productos Experto SACC
Ejercicio Grupal I: Aplicacion de los principios de comunicacion sostenible Todos

COFFEE BREAK

11.25 Promoviendo decisiones de compras sostenibles: usando la psicologia social y

economia del comportamiento Experto SACC
12.10 Ejercucio Grupal ll: Pre seleccion de herramientas de la psicologia social Todos
12.30 ALMUERZO
13.30 Definiendo al consumidor latinoamericano meta Experto SACC
13.45 Introduccion a la herramienta de Design Thinking Experto SACC
14.00 Ejercicio Grupal lll: Definiendo al grupo meta con el Design Thinking Todos
15.40 Presentacion y discusion de resultados de. Ejercicio de Design Thinking Experto SACC

| Todos

16.00 COFFEE BREAK

16.15

16.45

17.00 CIERRE

Plan de accion. ;Qué pasa después? Experto SACC

Preguntas finales, comentarios y resumen Todos

3 ‘EI %:4;;‘3'_:’.5““ Wrap @ m.foolpn'n‘f‘ = Themal %GE/\ r;::icomer CPME t":r\i’:lfl:

adelphi

El taller puede
extenderse
hasta 2 dias,
dependiendo
del nivel de
detalle en el
desarrollo de
los ejercicios
grupales.

© BsD



Obj. Especificos

Actividades especificas

Objetivos, actores, componentes y actividades

Intermediarios y poveedores

F ‘Componente

X ~ SPDD

Integrando el Disefio y
Desarrollo de Producto

Sostenible

-Proponer cadena de valor
/producto

-Involucrar a proveedores
-Participar en reuniones de trabajo
(webinars, capacitacion)

-Designar persona contacto

-Hacer borrador de plan de trabajo
-ldentificar puntos criticos

- Desarrollar la vision & el mapa de
innovacion

-Implementar recomendaciones
para mejorar huella de carbono

Equipos de marketing Gobierno
‘Componente | | Componente
g i
SACC ~ " Politicas

Promoviendo el
Marketing Sostenible
& Campanias de
Cambio de Patrones
de Consumo

E Alineamiento de Politica y
| Estrategias de CPS

- Definir los consumidores Apoyar la identificacién de:

objetivo - Legislacion relacionada

- Desarrollar laboratorios de - Vacios (definiciones de
informacién al consumidor 'productos y empaque sostenibles,
- Desarrollo de campafias de gufas para residuos cero en
marketing iresiduos de alimentos/re-uso)

iProponer recomendaciones para
imejorar la legislacion
iApoyo en el seguimiento de

___________________________________________

Comunidad creciente de
expertos y practicantes

- Componente
= 7Difusidn

Expandiendo y

consolidando el legado del
proyecto

el —

[ A

-Asegurar una plataforma
abierta con herramientas,
estudios de caso

-Diseminar los aprendizajes del
proyecto

-Promover la réplica y expansion
del proyecto

April 18 @ BBD



;DONDE QUEREMOS LLEGAR HOY?

Experimentar en breve un Consumer
Information Lab... ...;Un qué&?

= Compartir la vision de mercadeo sostenible.

* Proporcionar herramientas para lograr una
comunicacion responsable.

* Motivar a la utilizacion de la psicologia social y
la economia del comportamiento.

* Experimentar el proceso de Design Thinking.

April 18 @ BBD



Introduccion al proceso y experiencias en mercadeo
Conociendo a los participantes

Zkeel &Nk wr. @ @ = Themal Q@GEA “Acicomer LPME| 25007
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CONSUMER LAB. LABORATORIO DEL
CONSUMIDOR

Consumidor

Minoristas:

Gerencia,

Expertos en ’
mercadeo ' adquisiciones, calidad,

‘ estrategia, produccion

Industria creativa Productores
Academia
* Economistas del Elaboradores de
;°,mf’|°rtam'e”,t‘? politicas publicas @ BRD
® I’Sico OgOS sociales April 18

» Cientifico medioambiental



|0 MINUTOS POR EMPRESA

{Quienes forman parte de su proceso de planeacion!?

Pasos que siguen para el desarrollo y planificacion de
sus campanas publicitarias.

{Qué canales de comunicacion utilizan para promover
sus productos!

{Que herramientas utilizan para desarrollar sus
campanas!’

April 18 @ BBD



Introduccion al Mercadeo Sostenible
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DEFINICIONY TERMINOLOGIA

Mercadeo ecoldgico
Henion 1976

Mercadeo Verde
Ottman 1993; Peattie 1992

Mercadeo Ambiental
Coddington 1993

Mercadeo-eco
Fuller y Butler 1994

Mercadeo Sostenible
Sheth y Parvatiyar (1995)

La manera y los medios para reconciliar factores
econdmicos y ecoldgicos mediante la reinvencion
de productos y sistemas de productos.

Para tener mayor sentido de consistencia con el desarrollo sostenible requiere de una estandarizacién de su significado




DEFINICION GERENCIAL

‘ ‘ El proceso de planificar,
implementar y controlar Las necesidades del

consumidor son satisfechas

el desarrollo, precios,
promocion, y distribucion L os objetivos
de productos de manera organizacionales son
: alcanzados
que satisfaga los
siguientes tres criterios: El proceso es

compatible con el
ecosistema

Fuente. Fuller, Donald A. Sustainable Marketing — Managerial — Ecological

Issues (1999, pg. 3) April 18 @ BBD



MERCADEO SOSTENIBLE VS. MERCADEO
TRADICIONAL

MERCADEO SOSTENIBLE MERCADEO TRADICIONAL
= Satisfacer necesidades = Satisfacer las necesidades
corrientes de una manera que corrientes de los

preserva los derechos y

. _ consumidores y empresas.
opciones de generaciones

futuras de consumidores y " Pero muchas veces puede
empresas. Ser compatible con comprometer el futuro de
el ecosistema. ambos.

April 18 @ BBD



Tipo de
relacion con el
consumidor:
Relacion a

largo plazo

. Abril de 2018 @ BBD

https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html



Tipo de
relacion con el
consumidor:
Relacion a

largo plazo

. Abril de 2018 @ BBD

https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html



Tipo de
relacion con el
consumidor:
Relacion a

largo plazo

. Abril de 2018 @ BBD

https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html



Tipo de
relacion con el
consumidor:
Relacion a

largo plazo

. Abril de 2018 @ BBD

https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html



Tipo de
relacion con el
consumidor:
Relacion a

largo plazo

. Abril de 2018 @ BBD

https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html



MERCADEO SOSTENIBLE

——
Abril de 2018 @ BBD



MERCADEO SOSTENIBLE — COMUNIDAD
DE NEGOCIOS

Gavin Neath

SVEP Global Communications
Unilever

What are the 1ssues

10 markeiers |

April 18 @ BBD


https://www.youtube.com/watch?v=k5MzZ8VRwb8

WHAT IS SUSTAINARB

») S A YOI

April 18 @ BBD


https://study.com/academy/lesson/sustainability-marketing-definition-strategies-example.html

Introductory Session

Professor Frank-Martin Belz Professor Ken Peattie

Technische Universitat Manchen Cardiff University
TUM School of Management BRASS Research Centre
Germany Great Britain

w""“"'."‘"

Nadine Dembski

Universitat Bremen

Virtual Academy of Sustainability
Germany

You can use it as
ebook too!

BBD



Greener Sustainable
Narketing Marketin

ASLOME PERSFLCTIVE ON GRELNDE WAL TRE: PRACTICL

P-.’L’?f‘(’."/’."”i'— F COI0QIC al 1ssues

R0 BY
MARTIN CHARTER AND ABCIAEL JAY POLONSKY

! Grownlook Pobliahing 14 R




THE KEY ELEMENTS OF CHARACTER

ORIGIN STORY
SUSTAINABLE BUSINESS MODEL : PERSONALITY OF FOUNDERS

DISTINCTIVE PRODUCTS AND SERVICES «, .o OWNERSHIP

PERSONALITY OF

BELIEFS ANO VALUES ***+* > CURRENT LEADERS

DALY PRACTICES +e INNOVATIONS

THE CUSTOMER EXPERIENCE : " BRAND AND COMMUNICATIONS

STORIES AND NARRATIVES

April 18 @ BBD



{QUE DEFINE A UN PRODUCTO SOSTENIBLE?
— DESDE UNA PERSPECTIVA DE MERCADEO

= Satisfacer al cliente en: calidad y funcion.

* Oportunidad de mercadeo para minoristas y una manera
de distinguirse de sus competidores.

= Un producto o un servicio con atributos sostenibles
* Huella ambiental reducida.

= Reduccidn de impactos sociales negativos. Ventaja significada en
comparacion con productos

convencionales

April 18 @ BBD



, EJEMPLOS REGIONALES
MEXICO, COLOMBIA, PERU AND ARGENTINA
CAMPANA VIVE EL CAMBIO- SONY

Basado en la plataforma minorista de tiendas Sony para llegar directamente a los
consumidores.

4 paises de LA, 32 puntos de recoleccion.

Objetivo: educacion a los clientes sobre el reciclaje, el uso eficiente de los recursos
naturales y apoye la Economia Circular.

€
En asocio con gobiernos locales y ONG para amplificar el eco mensaje: campanas publicas Vive ol Carbio *
. . , e e . e , L
conjuntas, medios locales y lideres de opinion digital, llegando a las personas a través de ey STregando todos tus pequetios
electronicos en desuso, de cualquier marca,
SM S para gue s adecuadamente
. permitiendo 28/ que 103 materiales sean

£5 reciclados,

§ /sonyviveekambio
! sumarer W @viveelcambiol A
2016: se han recogido 5,7 toneladas de productos. L

2017:46,000 seguidores y 70,000 visitas al sitio web.

April 18 @ BBD


file://localhost/Users/svetlanasamayoa/Desktop/BBD-2 /WS Honduras y Nicaragua-Marzo 2018/Presentaciones, Notas de Apoyo, Handouts/Component SACC/Presentaci%C3%B3n/LIve The Change. Caso Sony.mp4

EJEMPLOS REGIONALES
TIENDAS ADIDAS - BRAZIL
PROGRAMA SUSTAINABLE FOOTPRINT

Programa

¢ Zapatos donados en las tiendas son recogidos por empresa especializada en
gestion de residuos

*  Se trituran y el producto se envia a su destino final en hornos de cemento, donde
los zapatos se utilizan para la generacion de energia (coprocesamiento) y se
destruyen casi sin emisiones.

*  Los clientes que donan sus zapatos viejos reciben un pequeno descuento en la
compra de un nuevo par de zapatos adidas.

Campaia de concientizacion en tienda:

*  Empleados usan una camiseta de "Huella sostenible" una vez a la semana y estan
capacitados para brindar informacion sobre el programa a los consumidores.

¢ Se muestra video sobre el programa que explica como los zapatos viejos terminan
generando energia.

*  El programa ha llamado mucho la atencion de los medios, la sociedad civil y el
gobierno.

e

Objetivo:

*  Minimizar los impactos ambientales causados por la eliminacion inadecuada de
calzado deportivo.

*  Sensibilizar e involucrar a los usuarios en la practica de la eliminacion consciente y
esta en linea con los principios de la Ley Nacional de Residuos Sélidos de

Brasil.
Abril de 2018 @ BBD



https://www.youtube.com/watch?v=FBBugH4j5O4
https://www.youtube.com/watch?v=FBBugH4j5O4

EJEMPLOS REGIONALES
PERU

dComoetiquetarun ===
alimento nosaludable?

F— ™

L ngroner st
olody i dhonruirtimashaldd s oy abed

April 18 @ BBD



EJEMPLOS REGIONALES
) BRASIL
PAO DE ACUCAR — TAEQ

* Supermercado con su propia marca de
productos organicos.

* Se asocid con agricultores locales para
asegurar el suministro de productos
certificados y comercializa alrededor de 700
productos organicos bajo su etiqueta privada
Taeq.

* Invierte en la educacion del consumidor para
aumentar las ventas de alimentos organicos
en sus tiendas.

* La cartera de productos es un "ingrediente
clave" para el desarrollo de los mercados
locales.

Abril de 2018 @ BBD



EJEMPLOS REGIONALES
BRASIL
NATIVE

* Una de las pocas empresas
latinoamericanas de alimentos
sostenibles que construye una

solida presencia en el
mercado, con productos en
mas de 20,000 puntos de
venta en Brasil.

* Su exito se atribuye en parte
a la amplia gama de
productos, desde azucar, café
y zumos hasta cereales para el
desayuno y meriendas.

= .
Natwe ™

ORGANICO | 3ieile
$ L =

_ ‘ “’l"ﬁ
‘fi':."_{t'.
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CERTIFICACAO SOCIOAMBIENTAL SELO CARBONO NEUTRO




VEHICULOS DE COMUNICACION

“Designed for
disassembly”

FAIRTRADE

CERTIFIED
SUSTAINABLE
SEAFOOD

MSC

www.msc.org

2
TGOoTS

NOTE ENVIRONNEMENTALE D'UNE NUIT D'HOTEL
Hotel La Pérouse 2011

4,2 |  w—— (4,2 mm

o lse
fempariere
WWW.CLEANRIGHT.EVU

“Material from 100%
recycled content”

COTTON
AFRICA

CERTIFIE

WILDLIFE
FRIENDLY <)

April 18 ('EE’) IE;EBI:)



LOS 7 PECADOS DEL GREENWASHING
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PECADO DEL INTERCAMBIO OCULTO

= Una afirmacion sugiriendo
que un producto es “verde”
basada en un conjunto
limitado de atributos sin
prestar atencion a otros
asuntos ambientales
importantes.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven- April 18
sins/index.html P B D



PECADO DE LA FALTA DE PRUEBAS

= Una afirmacion ambiental
que no puede ser justificada
por informacion de apoyo
de facil acceso o por una
certificacion de una tercera
fuente confiable.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven- April 18
sins/index.html P B D



PECADO DE LA IMPRESICION

= Una afirmacion que es tan

pobremente definida o

am
rea
ma

consumidor. “Todo
Natural” es un ejemplo.

plia que su significado
es probable que se
entienda por el

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven-
sins/index.html

April 18 @ BBD



PECADO DE ADORAR A ETIQUETAS FALSAS

= Un producto que,ya sea a
traves de palabras o
imagenes, da la impresion de
la aprobacion de terceros
donde no existe tal
aprobacion; falsas etiquetas
en otras palabras.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven

sins/index.html April 18 @ BBD



PECADO DE LAIRRELEVANCIA

= Una afirmacion ambiental
gue puede ser verdadera
pero gue no es
Importante o util para
consumidores que
buscan productos
preferiblemente
ambientales.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven- .
o April 18
sins/index.html



PECADO DEL MENOR DE LOS MALES

= Una afirmacion que puede
ser verdadera dentro de la
categoria del producto,
pero que puede distraer al
consumidor de los
Impactos ambientales
mayores de la categoria
como un todo.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven- April 18
sins/index.html P B D



PECADO DE MENTIR

= Afirmaciones ambientales
gue son simplemente
falsas. Los ejemplos mas
comunes son productos
gue afirman falsamente
ser certificados o
registrados con “Energy
Star” sin estarlo.

Source: UL, The Seven Sins of Greenwashing, http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven- .
o April 18
sins/index.html



LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE: MOTIVACIONES PARA EL
CONSUMO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

sostenibilidad en sus
decisiones de compra, si
pueden identificar y
confiar sobre el
impacto de sus

Personally rewarded Take part in causes Connect me to others Knew more about priniciples compras en retos
locales y globales.”

“...Los consumidores estan
frustrados por la inabilidad
de identificar facilmente las
marcas que son mas
responsables, e

Mok moes guponalie incorporarian factores de

German v H uUsA H UK China Migeria Bl Brazil Global

Source: From Marketing to Mattering: Generating Business value by Meeting the Expectations
of 21t Century People (Accenture / UN Global Compact - June 2014) BB D



https://www.accenture.com/t20150523T022414__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_1/Accenture-Consumer-Study-Marketing-Mattering.pdf

;COMO DESARROLLAR CAMPANAS DE
MARKETING SOSTENIBLE?

" No existe el grupo destinatario especifico

" No existe la solucion unica que aplica para todos

Pero, ...

April 18 @ BBD



;COMO DESARROLLAR CAMPANAS DE
MARKETING SOSTENIBLE?

= Existen herramientas para entender los requerimientos del
consumidor:

= Encuestas
= Entrevistas

= Testeos

" Experimentos

= Existen guias para cumplir con los requisitos del
consumidor

April 18 @ BBD



Informacion confiable sobre sostenibilidad de
productos
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"_3\ Life Cycle Initiative a———

“ UN® ..

ervironment o

Guidance for Communicating hotspots:
The effective use of sustainability
information to drive action and
improve performance

Lupporisd By

* Bifur w Mlrien ¥ Pm
Rorwvpreraieer, Supmars Caraa v,
Wiy o S imd S

Wi mt g e i il Pl | Sk Bdalinl i

April 18 @ BBD



TIPO DE INFORMACION
DERIVADA DEL ANALISIS DE PUNTOS CRITICOS

Sustainability impacts,
benefits, performance, risks
and opportunities

\4

Financial and economic
information (e.g., cost /
benefit analysis of
addressing identified
hotspots

Quantitative data (scientific
research findings, market
and lifecycle data) and
qualitative information
(expert opinion and
stakeholder concerns)
Hotspots
Analysis

Evidence to support
decision-making by
businesses, consumers,
policy-makers and others

Recommended priorities
and actions

v

Market, product life cycle
and value chain hotspots

April 18 @ BBD



EJEMPLO DE COMUNICACION DE PUNTOS CRITICOS -
CATEGORIA DE PRODUCTO

. TSC works at the product category level, using a hotspot methodology called the Sustainability Measurement and
Sosorrium | Reporting System. Below are the different communication vehicles used to enable action from the hotspots

results (Example: Dairy)

Sustainability Insights and Supply chain
diagram

Communication by business users: e.g.
Walmart’s Sustainability Leaders Badge

Key Performance Indicators

Audience: Consumers

Suppliers without sustainability expertise
& made by
SuUustainaninty <
N :
Y . -
~“<_
=

April 18 @ BBD



VALIDACION DE PUNTOS CRITICOS
INFORMACION & COMUNICACION

Developing steps and a process for validating: a) the information to be communicated to stakeholders; and b) the most
effective communications vehicle for the audience, improves the chances of successful communication and the
effectiveness of any actions

On-line / phone surveys, social media, etc.

3. Validation of impact of communication
from the target audience - Done by HSA experts,

market researchers, relevant authorities

M&S —Think 30 degrees campaign, lower
temperature / impact washing

2. Validation of communication vehicle and
visualization for communication and action -
Done by HSA experts, relevant authorities,
communication experts and infographic designers

I. Technical validation that ensures the
information reflects key findings - Done by HSA

Use of hot water is identified as a hotspot for
clothes and laundry detergents

experts, academics, relevant authorities, NGOs,
scientific researchers

April 18 @ BBD
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environment

Guidelines for Providing
Product Sustainability Information

Global guidance on making effective environmental,
social and economic claims, to empower and ehable
consumer choice

http://www.scpclearinghouse.org/resource/g
uidelines-providing-product-sustainability-
information

April 18 @ BBD


http://www.scpclearinghouse.org/resource/guidelines-providing-product-sustainability-information

GUIA PARA: DESARROLLAR INFORMACION
SOSTENIBLE EFECTIVA

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES The ‘Aspirational Principles’ Do SR ol -
EXAMPLE / \\
Flablll da d E—I’| IIJf? -/ Guidelines for Providing
longer term impact Product Sustainability Information

Global gadance on making effective envircomental,
soctal and economic claims, 1o esnpower rdﬁubh
consumer choice

O%ﬂ Transparencia

Three dimensions
of sustainability

Milk

—
& o

Hl fi-t '1“|"|’I &
innovative appr

Claridad % —> T
- et s
O mwmauimilk erg

60 %

http://www.scpclearinghouse.org/resource/
guidelines-providing-product-sustainability-
information

UN Environment 2017: Guidelines for Providing Product Sustainability Information

April 18 0 BBD



FIABILIDAD

Construye tu comunicacion en una
base fiable

Exacto y a base de una metodologia
cientifica y aceptada

= Huella Carbono (GHG Protocol, ISO . '
I 4067) Siegel nach Produktgruppen

" ( @ Q O Mm
Fuentes de datos confiables T
= . .validados .

, = i‘ )
{Como reconocer? e - ==

= www.siegelklarheit.de (en aleman)

" www.standardsmap.org April 18 @ BBD



http://www.siegelklarheit.de/
http://www.standardsmap.org/

PERTINENCIA

Habla de mejoramientos

significantes en areas importantes

* *

v'Aspectos significantes (‘hotspots/ L€ 2

puntos criticos’)

Eu (&=

Fcolabel

v"No esconde atributos negativos www.ecolabel.cu

del producto

“Our mattress is eco-friendly
and good for your hezalth”

Organisations using the EU

\/Asegur’a que Ia asercién esté més Ecolabel on their products go
alla de lo que tiene cumplir

legalmente

beyond what is required by

Do (company A) Don’t (company B)

OZONE FRIENDLY

“Our mattress is ozone friendly.”

CFC damages the ozone
layer but it has been banned
internationally. The impact on

April 18 @ BBD



Haz la informacion util para el consumidor

Do (company A) Don’t (company B)

Conexion entre la informacion y el
producto

Explicito y facil de entender

Concise visual information, While the Mobius loop is an
complemented by simple internationally recognised
r . . .7 ’ text, helps the consumer symbol for recycling, its use
LOS I|m Ites de Ia |nf0 Fmacion estan to understand not only if without text assumes that all
I the product packaging is consumers understand its
claros recyclable but also whether meaning; and/or that all of

April 18 @ BBD



TRANSPARENCIA

Satisfacer el interes del
consumidor

v Trazabilidad

v'Informacion confidencial abierto
organos competentes

v'Desarrollador del reclamo y
proveedor de la evidencia
publicada

"Tea bearing the Fairtrade mark
meets the internationally-agreed
social, environmental and
economic Fairtrade Standards”

(G

\

FAIRTRADE

For Fairtrade products, a Fairtrade
Minimum Price (where it exists)
and a Fairtrade Premium must

be paid. The use of the label
demonstrates that the product of

“Owur tea producers receive fair
payment”

Mo further information is
provided on or close to the
product.

It is not transparent to the
consumer what this claim is
based on. Self-declared claims
must be backed up by further
information — at least upon

April 18 @ BBD



ACCESSIBILIDAD

Deje que la informacion llegue al consumidor, no al
reves.

v'Claramente visible: afirmacion facil de
encontrar

v'Facilmente accesible: reclamo cerca del
producto, en el momento y lugar requeridos.

April 18 @ BBD



The 'Fundamental Principles’ The "Aspirational Principles’
EXAMPLE

Behaviour change &
longer term impact

—
Three dimensions "'{';_Tll}b

of sustainability

—+—
i 2o Sk

Reliability

—

Transparency

%

Relevance

Collaboration

~ Multi-channel &
innovative approach

This milk is produced
to certified organic %
standard from cows

free to roam with their

Clarity
= - [:ahres_l—_l'ldqmrrmm
<‘ﬂ" wawwoourmilk_org
QC e Gr—
Al

April 18 @ BBD



& 10yrp | Eri &2 UN@

Guidelines for Providing
Product Sustainability Information

Global guidance on making effective environmental,
social and economic claims, 1o empower and G*\abl?
consumer choice

Guidelines for Providing Product
Sustainability Information.
UN Environment 2017

http://www.scpclearinghouse.org/resource/gu

idelines-providing-product-sustainability-
information

Sustainability Communications
A Toolkit for Marketing and Advertising Courses

| About the CD-ROM | About UNEP DTIE Resources | Case Studies ®

acknowledgements |copyright & disclaimer

Sustainability Communications — A Toolkit for
Marketing and Advertising Courses
UN Environment (2006)
http://www.unep.fr/scp/publications/details.asp?id=DTI/0886

[PA

April 18 @ BBD


http://www.scpclearinghouse.org/resource/guidelines-providing-product-sustainability-information
http://www.unep.fr/scp/publications/details.asp?id=DTI/0886/PA

THE
FAILED
LEMON

-

intermarche
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https://vimeo.com/258564437

EJERCICIO GRUPAL |: LOS PRINCIPIOS FUNDAMENTALES_“,
OM g

Analisis de un producto por cada
principio.

5 minutos por principio (25 Presentacion
minutos) (5 minutos por grupo)

: o - Mencionar las razones por las que se cumplen o no los
Revisar los principios y sus definiciones. o

principios.
Establecer la razén de por qué se cumple o no con

L ¢Se puede concluir que el producto informa
los principios.

responsablemente?

¢{Como se pueden cumplir? :
Estar preparado para preguntas y comentarios

3 eel "'l“ wrap adelphi M’Ei Themal %GEA ’Gﬁicomer @Mtl *:tmﬂ‘




Introduccion a “La utilizacion de la psicologia social
y la economia del comportamiento”.

3 nel é:i'l’ Wrap ad@' fOO'P’f'{f ﬂ Themal %GEA r;::i::c-rner CPML:I -*T:*\:I:
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B B D 2 Sustainable
Lifestyles & Edugaﬁon

_ INTERVENCIONES CONDUCTUALES: ]
REDUCCION DE LA BRECHA ENTRE INTENCION Y ACCION

Denis Hilton, University of Toulouse

April 18 @



EJEMPLO |

COFFEE ANORFER &

LA BRECHA DE INTENCION-ACCIONY FAIR TRADE

LIEBE 2014

Accion actual en el
Encuesta supermercado

* La reduccion de precios =
llevo 2 un aumento en las
ventas de Cafe Comercio

Justo (CJ).

= Informacion adicional sobre
CJ y apelar a la obligacion
moral de los consumidores
de comprar CJ no logro
aumento de ventas.

La percepcion subjetiva del
precio y la norma personal
con respecto a la obligacion
de comprar cafe de
comercio justo afecta la
compra auto informada de

cafe CJ.

April 18 @ BBD



(EL CONSUMIDOR VERDE? LA BRECHA DE
INTENCION-ACCIONY COMPRAS EN
SUPERMERCADOS

EJEMPLO 2

Encuesta

* Mucha investigacion basada en la

afirmacion de las personas ha
construido una imagen del
consumidor verde como joven,
educado y femenino.

How important are the following issues for you personally?

Chepke rhe nembeer (her deeis SEITESAOTE WA OPdree 0 & sl frovn 1 feamremely unsmpodtoar] re 10 fearremsly impen oo

Extremihy
unimgariant

Protection of endangered species
Imipraving air guality

1
1 2
Creating renewable energy sources 1 2 S 4
Impraving water guality 1 2
1 2

w (L] n n wn
L] i m m bl
L] (] o L) o

Reducing the use of Aechear power

Datos de venta en supermercado

= Un estudio sobre los consumidores
de supermercados del Reino Unido
encontro que la educacion, pero no
la edad y el sexo predicen una
compra sostenible.

April 18 @ BBD



ENFOQUE DE LA INTERVENCION
CONDUCTUAL EN EL CONSUMO SOSTENIBLE

= Existe la necesidad de realizar estudios
cuidadosamente controlados y
sistematicos para comprobar las causas
reales del comportamiento de consumo.

= El marketing del producto es
importante...

* Pero el enfoque de intervencion conductual
adicionalmente se centrara en conseguir que
las personas cambien su comportamiento con
respecto a los productos sostenibles en
general

Cambio c]e estilo de
VIda April 18 @ BBD



ENFOQUE DE LA INTERVENCION
CONDUCTUAL EN EL CONSUMO SOSTENIBLE

" Los estudios presentados a continuacion:

= Se centran principalmente en el comportamiento real y las
compras reales.

= Tienen comentarios sobre su eficacia.
= Revisaremos los estudios del sector de supermercados .

* Pero también presentaremos ejemplos de otros sectores en
los que se han realizado investigaciones relevantes (por
ejemplo, reciclaje, consumo de energia) .

Objetivo: llustrar los principios que se pueden traducir
facilmente al contexto de un supermercado

April 18 @ BBD



|.ARQUITECTURA DE SELECCION
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|. Enfoques cognitivos

MODIFICANDO LA ARQUITECTURA DE
SELECCION

* |dea central:

= Cuatro formas de modificar la
arquitectura de seleccion

Las preferencias de la gente no son fijas e
inalterables.

Asi que son facilmente modificables por
pequenos cambios contextuales.

{Qué otras opciones estan disponibles?
Tamano de las porciones

Hacer que la informacion relevante sea
destacable (etiquetas ecoldgicas).

¢{Qué opcion se presenta por defecto!?

April 18 BBD



|. Enfoques cognitivos

EJEMPLO |
HACIENDO OPCIONES DISPONIBLES

= Estudio del supermercado danes

" La colocacion de paquetes de verduras pre-
cortadas junto a la carne picada incremento
las ventas de:

= Hortalizas al 61% por cliente

" Mince meat 32% por cliente

= Sugiere que los clientes fueron
exitosamente "empujados”

* Una comida bolonesa de espaguetis con
ingredientes sanos

April 18 @ BBD

OECD (2017), Behavioural Insights and Public Policy: Lessons from Around the World, OECD Publishing,Paris.



|. Enfoques cognitivos

TAMANO DE LA PORCION

EJEMPLO 2

¢ @

= Reducir el tamano de los
platos, reduce los residuos

= Reducir el diametro de los

platos de 24 cm a 2| cm

reduce el desperdicio en un

19%.

April 18 @ BBD



|. Enfoques cognitivos

ETIQUETAS ECOLOGICAS:
HACER QUE LA INFORMACION MEDIOAMBIENTAL SEA
DESTACABLEY FACIL DE PROCESAR

" Las etiquetas ecologicas se han utilizado para diversos productos durante 20-30 anos.

= Cuando se dispone de datos de mercado pertinentes, los resultados sugieren que las
etiquetas ecologicas suelen tener un efecto positivo (aunque no siempre).

= Efectos para detergentes, atun y mariscos a prueba de delfines, papel higienico, papel higiénico
reciclado, toallas de papel, algodon organico en la ropa y electricidad verde, productos de limpieza
para el hogar.

" Ningun efecto sobre las compras de papel higiénico crudo y el uso de tintes ecologicos en la ropa.

= (Bjorner et al.,2004; see also Nimon & Beghin, 1999)

April 18 @ BBD



|. Enfoques cognitivos

EJEMPLO 3:
ETIQUETAS ECOLOGICAS DENTRO DE CADA
CATEGORIA

Eco labels

Las etiquetas ecologicas son sellos
facilmente reconocibles

Este producto es "el mejor". en su categoria

Alienta las sustituciones dentro de una
misma categoria

Brand AAA 375g Brand BBB 375g Brand CCC 375g

Medium CO.

Better for the environment Worse for the environment

Vanclay et al. 201 |

Etiquetado de 37 productos en un
supermercado real utilizando el logotipo de la
huella de carbono.

Las ventas de productos con etiqueta verde
aumentaron un 4%.

Las ventas de productos con etiqueta negra
disminuyeron un 6%.

Cuando los productos con etiqueta verde
eran también los mas baratos de la categoria,
las ventas aumentaron un 20%.

Sin embargo, no se ha logrado ningtn calculo
de la reduccion de Gases de Efecto
Invernadero (GEl).

April 18 @ BBD



|. Enfoques cognitivos

~ EJEMPLO 4
ELABORACION DE OPCIONES: RAZONES
PARA ELEGIR

* En los paises europeos muchas
frutas y verduras se
desperdician porque no son
"perfectas”.

* Frutas y verduras imperfectas
fueron enmarcadas con dos
tipos de mensaje

= Mensaje anti-desperdicio de
alimentos

* Mensaje de autenticidad

OECD 2017: Behavioural Insights and Public Policy,

April 18 @ BBD



|. Enfoques cognitivos

— EJEMPLO #:
ELABORACION DE OPCIONES: RAZONES
PARA ELEGIR

MENSAJE ANTIDESPERDICIO DE ALIMENTOS MENSAJE DE AUTENTICIDAD

o )f T
mperfect:

<~ Emorace imperiection: : | , Néfdréiig’ll
olointhe fight against s S Apples the way
b S W e 0 Wtheyactuallylook!

I'd [ 1] ] .
"{Abracen la imperfeccion: Unete a la lucha Naturalmente imperfecto: Las
contra el desperdicio de comida!" manzanas[las zanahorias] tal y como se

ven!” April 18 @ BBD



|. Enfoques cognitivos

EJEMPLO 4:
ELABORACION DE OPCIONES: RAZONES
PARA ELEGIR
MENSAJE ANTIDESPERDICIO DE ALIMENTOS MENSAJE DE AUTENTICIDAD

A Carrot Apple
#.€1.40

™ perkilo

Apples the way
they actually Iooki

I'd [ 1] ] .
"t{Abracen la imperfeccion: Unete a la lucha Naturalmente imperfecto: Las
contra el desperdicio de comida!" manzanas[las zanahorias] tal y como se

ven!” April 18 @ BBD



2.AFIRMACION DE Si MISMO
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2.Afirmacion de si mismo

METODOS DE AFIRMACION DE SI MISMO

" |dea central: A la mayoria de nosotros nos gusta sentir
que somos personas buenas, competentes y morales.

= Revisamos dos herramientas
* El poder de las normas sociales

" La eficacia del compromiso individual

April 18 @ BBD



2.Afirmacion de si mismo

EL PODER DE LAS NORMAS SOCIALES

= Estamos mas influenciados
por otros de lo que nos
gusta pensar.

April 18 @ BBD



2. Afirmacion de si mismo

EJEMPLO I:
LAS NORMAS SOCIALES SE UTILIZAN AMPLIAMENTE
EN LAS FACTURAS DE ENERGIA DE LOS EE. UU.

= La informacion sobre normas sociales se ha utilizado ampliamente para reducir el consumo de
energia en los EE. UU. (Opower)

= ;Puede utilizarse para impulsar el consumo de productos ecologicos?

Last month you used 30% more electricity than your neighbors.

Your energy efhciency for the month ®

was below average.

You can't control how much elecincity your
neighbors use, but there are lots of steps you REIGHECRS _ 1,626
can take to reduce your own consumphion.

See the back of this report for customized You _ 2,798

suggestions to get you started.

NEGHB0RS 835 kWh*

*A 100-weatt bull left on for 10 howrs uses 1 killowstt-hour (KWh)

April 18 @ BBD



2.Afirmacion de si mismo

EJEMPLO 2:

COMBINACIONES DE TECNICASY
APROVECHAR LA DINAMICA DE GRUPO

= Crear una comunidad

= Existe una rica tradicion de
innovacion de producto que

se logra de esta manera

" Por ejemplo, fiestas
Tupperware




2. Afirmacion de si mismo

EJEMPLO 3:
NORMAS SOCIALES: COMPRA DE PRODUCTOS CON
ETIQUETA ECOLOGICA EN UNA TIENDA VIRTUAL
SIMULADA

" Los visitantes (estudiantes de la e B e
Universidad de Toulouse) a una tienda .
virtual tenian mas probabilidades de
comprar productos con etiqueta
ecoldgica si se les habia dicho que:

= 70% de los participantes anteriores han
comprado al menos | producto ecologico

Valider votre panies

= Es posible utilizar la informacion de las
normas sociales para impulsar las
compras sostenibles

= Aunque sea un comportamiento minoritario

= Acentuar lo positivo AGRICULTURE colabel
BIOLOGIQUE

Demarque et al. 2015: Nudging sustainable consumption

April 18 @ BBD



2. Afirmacion de si mismo

EJEMPLO 4:

;PUEDE LA INFORMACION SOBRE NORMAS SOCIALES

AUMENTAR LA COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS?

= Tipos de informacion veraz sobre normas:

* Norma debil: subestima la tasa de compras sostenibles reales

" el 9% de los consumidores compraron un producto ecologico

{

hY

cantidad de productos ecologicos comprados!?

* Norma fuerte: describe una mayor tasa de compras sostenibles

= el 70% de los consumidores compraron un producto ecologico

* |a mayoria de los consumidores compraron dos productos ecologicos

{

7

cantidad de productos ecologicos comprados!?

April 18 @ BBD



2. Afirmacion de si mismo

RESULTADOS

* Todas las condiciones de la
norma tuvieron un efecto
significativo

2.5
2
|.5
| B No de productos
" La gente parece comprar un 0.5 eco-etiquetados
0 ‘ comrpados
o

producto ecologico extra en
respuesta a la norma

No de productos eco comprado
3.5

o o 5
S S P

April 18 @ BBD



2. Afirmacion de si mismo

TECNICAS DE COMPROMISO :
;COMO FUNCIONAN?

= A menudo hay un acto
preparatorio (como aceptar
el uso de un alfiler de solapa,
hacer una promesa verbal).

= Esto lleva a una mayor
probabilidad de realizar un
acto objetivo posterior y mas
eficaz (por ejemplo, reutilizar
toallas, reciclar residuos).




2. Afirmacion de si mismo

EJEMPLO 5:

EL ACTO PREPARATORIO...ES IMPORTANTE

= En Europa, los contadores

inteligentes conducen a la eficiencia

energética en los hogares que
respondieron positivamente a la
oferta de instalarlos.

* Pero no tuvieron ningun efecto en

el unico programa en el que se
instalaron sin el consentimiento
explicito del propietario de la
vivienda.

April 18 @ BBD



2. Afirmacion de si mismo

EJEMPLO 6:
LA IMPORTANCIA DEL COMPROMISO - EL USO DE
TOALLAS EN HOTELES

= 73% de los huéspedes reutilizaban sus toallas cuando:

" Leyeron una tarjeta al final del proceso de registro en el hotel,
declarando el compromiso del hotel de reusar las toallas durante la
estadia en el hotel.

= Recibieron una insignia de Amigos de la Tierra.

= Versus
= 57% en el caso de falta de intervencion
= 60% si leyeron el mensaje, pero no recibieron insignia

= 60% solo recibieron la insignia pero no leyeron el mensaje

Baca-Motes et al. 2013: Commitment and Behavior Change: Evidence from the Field

April 18 @ BBD



3. Cognitivo-emocional

3. ESTABLECIMIENTO DE METAS
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(ESTIMULAR):

SOBRE LA HUELLA DE CARBONO

DEL NUDGING (PROMOVER) AL BOOSTING

AYUDANDO A LA GENTE A USAR INFORMACION

= Visualizacion de la informacion numérica
sobre la huella de carbono no tiene
efecto en comparacion con la condicion
de control (vea diapositiva anterior).

ot W ] - atesvtonss [ Drpeis [ Downe Sake Détails de votre panies
B tocw s Total en cours

= Como era de esperar, dada la incapacidad B E/: g::i

de calculo de la gente (incapacidad de = . ey

procesar informacion numeérica). > > >

L

= (Podemos ayudar a la genta a procesar i ~ !

mejor esta informacion a través de un -

boost (estimulo)? 3 = e

April 18

@ BeD



ESTABLECIMIENTO DE METASY EL PRESUPUESTO
PERSONAL DE CARBONO

* La teoria del establecimiento de metas (Locke & Latham, 2002)

) : ~ > 932 kg
ha demostrado ser muy exitosa para mejorar el desempeno en 9

los entornos organizacionales y de salud, si la meta es asi: <=9,32 kg
= |egitimo <= 6,99 kg
= Accesible <= 4,66 kg
= Retroalimentacion precisa sobre el progreso hacia la meta - <=2,33 kg

= Adaptamos esta técnica a las compras en el supermercado online 0,00 ===

* Incluimos un “boost™ (impulso) cognitivo - una representacion
visual de un presupuesto personal de carbono

= Explica el objetivo

" Progreso hacia la meta

= Es facil de procesar

April 18 @ BBD



DEL NUDGING (PROMOVER) AL BOOSTING
(ESTIMULAR): AYUDANDO A LA GENTE A USAR
INFORMACION SOBRE LA HUELLA DE CARBONO

= Disenamos una pantalla que
permitia a la gente calcular su
huella de carbono de su canasta
de compras.

= Usamos una representacion
sencilla de semaforo.

= El esquema de colores se explicaba
en términos de metas aceptables de
sostenibilidad.

= Esto ha llevado a una reduccion
significativa de la huella de
carbono de la canasta de
compras.

Aol WFus komss B Varons fgossins Wrastesstans Wonsss WMo sae Empreinie carbone moyenne de v
I Eposn e panier
. e > 932 kgde
Bt patt st Sl g 4038 60 Yanihis (29 43¢ 00 Dokt 40 Yanches
D& 150 o) 1509 Casno 160 <932 kgde
i <699 kgde
'l?: <456 hgds
il . <=233 kgde
o 0.0 v
"Lt vl e 2,335 g0 TO7 Vg e produt
comespondart & ane réducon de 25% de fevprer
(T 136 Wi
DN 00y os R SOR e gy SaR) Déails de votre panies
;) l 1! Totalen cours 0,00 €25 ¢
ets 52 Pouk Jane [ Jarbon A (2 Hata
? a0
Mw‘?-
3 !
by
¢ sS4 11
o TENg O g kg 34 prodt | Validervore
Hilton et al. (investigacion no publicada, Universidad de Toulouse
April 18



CONCLUSIONES
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;QUE HEMOS APRENDIDO?

* Enfoques cognitivos
* Hazlo facil

* Enfoques de autoafirmacion

" Hacer que la gente se sienta bien consigo misma y comprometida a hacer
algo

* Enfoques motivacionales-cognitivos

= Establecimiento de metas

" Junto con un impulso para ayudar al procesamiento de retroalimentacion

April 18 @ BBD



CAMBIO DE CONDUCTAY PSICOLOGIA
DEL CONSUMIDOR

= Existen, por supuesto, muchas otras técnicas que
podrian utilizarse

" Estas técnicas se denominan a veces Nudges.

= Es muy importante evaluar las intervenciones
conductuales para evaluar su efectividad.

April 18 @ BBD



Consuming Differently, Consuming
Sustainably: Behavioural Insights for
Policymaking.

UN Environment 2017

http://www.scpclearinghouse.org/consumer-

information-scp/portfolio-
work?type=resources

Behavioural Insights and Public
Policy

Lessons from Around the
World

OECD 2017

http://www.oecd.org/gov/regulatory-
policy/behavioural-insights-and-
public-policy-9789264270480-

en.htm
April 18 @ BBD



http://www.scpclearinghouse.org/consumer-information-scp/portfolio-work?type=resources
http://www.oecd.org/gov/regulatory-policy/behavioural-insights-and-public-policy-9789264270480-en.htm

Richard H. Thaler
Cass R. Sunstein

Nudge
e

Improving Decisions
About Health, Wealth,
and Happiness

April 18 @ BBD



EJERCICIO GRUPAL II: HERRAMIENTAS DE LA PSICOLOGIA

Discutir las técnicas en su grupo

N

10 minutos Presentacion
(3 minutos por grupo)

Revisar las técnicas y discutirlas

Elegir las que sean de interés para su aplicacion N Mencionar la técnica seleccionada y por que.

durante el proyecto. Seleccinar la mas relevante. N Estar preparado para preguntas y comentarios

¢{Como se implementara?

Zkeel &§lisi wrap & B feorprine Themal Z@GEA “Cicomer CPMl:l CONADES




El consumidor Latinoamericano — Definiendo al grupo
meta
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Confianza del Consumidor
Q2 2017 — Latinoamérica

83% 80%

considera que ha cambiado sus
Su pais esta en gastos en el ultimo
recesion ano para ahorrar

ACCIONES DE AHORRO

Reducir entretenimiento 520
fuera de casa /0

Comprar menos ropa 5| 0/
nueva /0

Cambiarse a marcas de 460 o
comestibles méas econémicas /0

Reducir en gasolina y 0/
electricidad 43 /0

Retrasar la actualizacion de 400
tecnologia /0

Fuente: Encuesta Global de Mielsen sobre Confianza del Comnsumidor Q2 2017,

ACCIONES CLAVE EN
TIEMPOS DE CRISIS

CONSUMIDOR
CAUTELOSO

-

FI:I

INTERCAMBIO
DE CANALES

|

.%.

VALOR POR
SU DINERO

Calidad de vida pasa
a segundo término

Consumidores en
“Modo Ahorro”

Intenta no gastar
mas de lo que gana

Disminuye la lealtad
a sus canales

Formatos emergentes
aceleran crecimiento

Empaques grandes /
Multipacks

Marcas de precio bajo

Marcas Propias

April 18 @ BBD



. CUALES SON LAS OPORTUNIDADES
CLAVE PARA CRECER EN LATAM?

h § O &g

Invertir en la Entender necesidades Crear una Crear estrategias
estrategia y reales de los estrategia 360° ganadoras de ejecucion
Ecosistema Consumidores Salud y Lealtad y
Digital Premium Bienestar Segmentacion

Después de la Tormenta — América Latina, Nielsen 2017

April 18 @ BBD



EJEMPLOS REGIONALES
) BRASIL
PAO DE AGCUCAR — TAEQ

Supermercado con su propia marca de
productos organicos.

Se asocio con agricultores locales para asegurar
el suministro de productos certificados y
comercializa alrededor de 700 productos
organicos bajo su etiqueta privada Taeq.

Invierte en la educacion del consumidor para
aumentar las ventas de alimentos organicos en
sus tiendas.

La cartera de productos es un "ingrediente
clave" para el desarrollo de los mercados locales.

April 18 @ BBD



EJEMPLOS REGIONALES
BRASIL NATIVE

= Una de las pocas empresas
latinoamericanas de alimentos
sostenibles que construye una
solida presencia en el mercado,
con productos en mas de 20,000
puntos de venta en Brasil.

= Su éxito se atribuye en parte a la
amplia gama de productos, desde
azucar, café y zumos hasta
cereales para el desayuno y
meriendas.

April 18

@ BeD



MOTIVACION

De la produccion sostenible hacia un
consumo sostenible regional/nacional/
local

Ameérica Latina: 6.8 millon hectareas de
agricultura organica.

> USD | billon exportacion de
productos organicos.

La region es un fuente mayor de
productos fair (cocoa, azucar y café).

El mercado regional es insignificante.

Ecoviaint 2015
http://www.ecoviaint.com/r1203/?hilite=
%22l atin%22

April 18 @ BBD



Introduccion a la herramienta de Design Thinking
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DESIGN THINKING: DEFINICION

{Qué puede ser financieramente viable?

Negacio

Productos, servicios, procesos y/o

modelos de negocio

Personas
[Deseable)

iQué quiere la gente?

[ viabie)

Tecnologia
(Factie)

iQué es técnicay
organizacionalmente posible?

April 18 @ BBD



DESIGN THINKING: PROCESO

iQué?

(‘ ’\ﬁémo?

EMPATIZAR ’.\ {Por qué?
o PROTOTIPAR
zQuién?K‘

April 18 @ BBD



DESIGN THINKING: CONCLUSION

= El plan es equivocarse rapido

April 18 @ BBD



1) EMPATIZAR: TEORIA

= Observa

= |nvollcrate

= Mira y escucha

EMPATIA
AV CADA PERSONA
-Cine
. Publicidad
- Entorno digital

» Lenguaje e idiomas
. 202190
+ Mlsica

de forma diferente

« Entorno cultural
« Libros

- Politica

» Ideologia

¥ « Profesion

N, - Usa lenguaje regional
ice¥ -Dasuopinion

« Se comunica con
redes sociales, medios
electronicos y amigos

« Qustos

« Pasiones

« Caracter

« Personalidad

personal

profesional

y com

uw'




Definiendo el grupo meta

Personificando al grupo meta con la tecnica del Design Thinking

3 ?E‘I é:i'l’ Wrap a@ fOO'P’f'{f ﬂ Themal %GEA r;::i::c-rner CPML:I -*T:*\:I:
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CONSUMER INFORMATION LAB

= Ahora haga su Consumer
Information Lab con el
meétodo de Design Thinking

April 18 @ BBD



EJERCICIO GRUPAL I1I: DEFINIENDO AL GRUPO META
CON EL DESIGN THINKING

|. Empatiza: Personifica

*

20 minutos Presentacion
(3 minutos por grupo)

Desarrollar el ejericio con el producto seleccionado por

Reto
cada empresa.

N ;Como ayudar a los consumidores para que

encuentren y elijan productos sostenibles?” ¢{Para que segmento de consumidores? Seleccionar

uno de la siguiente slide.

Estar preparado para preguntas y comentarios

3 EE' %:‘i 'ﬂ”l" wrai:) adelphi fW‘P’i'{f. Themal %GEA (G:icc-mer ('_F:I'Mtl -*_:T\;*‘:lfl:




:PARA QUE SEGMENTO DE
CONSUMIDORES?

. Millenials 9. Migrante de 30 anos

Madre soltera |0. Funcionario publico
. Jubilado (Jefe de compras)

Obrero | |. Congresista
| 2. Productor de alimentos
3. ONG

4. Universitario

Comerciante

I

2

3

4

5. Escolar
6

/. Alto Ejecutivo
8

Mujer soltera |5. Desempleado.

April 18 @ BBD



1) EMPATIZAR: PERSONIFICA

April 18 @ ﬁD



EJERCICIO GRUPAL I1I: DEFINIENDO AL GRUPO META
CON EL DESIGN THINKING

|. Empatiza: Personifica en detalle

*

20 minutos Presentacion
(5 minutos por grupo)

Desarrollar el ejericio con el producto seleccionado por

Reto
cada empresa.

N ;Como ayudar a los consumidores para que

encuentren y elijan productos sostenibles?” ¢{Para que segmento de consumidores? Seleccionar

uno de la siguiente slide.

Estar preparado para preguntas y comentarios

3 EE' %:‘i 'ﬂ”l" wrai:) adelphi fW‘P’i'{f. Themal %GEA (G:icc-mer ('_F:I'Mtl -*_:T\;*‘:lfl:




) EMPATIZAR: PERSONIFICA EN DETALLE

iQué
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

;Qué iQué
OYE? ® VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
;Qué

DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos
Frustraciones Motivaciones
Obstaculos Necesidades

April 18 @ BBD



EJERCICIO GRUPAL I1I: DEFINIENDO AL GRUPO META
CON EL DESIGN THINKING

|. Empatiza: Journey Map

25 minutos Presentacion
1 minuto- Elevator Pitch
Comentarios:
2 minutos por grupo

La historia

Las expectativas N Llenar el template y proporcionar a los capacitadores.

Los problemas N Puede usar hojas adicionales.

Las soluciones

B . " - * a =
fW‘P”'{f' ! Themal %GEA f;::icc-mer CPML' -:_'_:::!Ij-;ﬁll:-ll_-_?i

raind
dr Foukoane

adelphi




Customer Journey Map

Historia

Expectativas
Problema

Soluciones

April 18 @ BBD



ELEVATOR PITCH

P » o) 035/300

April 18 @ BBD


https://www.youtube.com/watch?v=2b3xG_YjgvI

RECUERDA...

Nudging... The Fundamental Principles’ Aspirational Principles
Fiabilida =

I . EnfoqueS CognitIVOS OD[« ——
O %) Transpar

* Modificacion de la arquitectura de seleccion
= Etiquetas ecologicas Releva

ne

. ' ﬁ
2.Aprovechar el yo social y moral y%}? Accasibili
= |a norma social )
= Técnicas de compromiso Clarid e B

3. Un enfoque motivacional-cognitivo

= Establecimiento de metas

April 18 @ BBD



) EMPATIZAR. ENTREVISTAR

Explorar emociones
y sentimientos

Evocar
historias

Preguntar en base
a las declaraciones

Agradecer y fin
de entrevista

Generar
confianza

Presentacion
Presentacion del proyecto
personal

tempo

April 18 @ BBD



EJERCICIO GRUPAL I1I: DEFINIENDO AL GRUPO META
CON EL DESIGN THINKING

|. Empatiza: Definir

*

10 minutos Presentacion
2 minutos por grupo

Desarrollar el ejericio con el producto seleccionado por

Reto
cada empresa.

N ;Como ayudar a los consumidores para que

encuentren y elijan productos sostenibles?” ¢{Para que segmento de consumidores? Seleccionar

uno de la siguiente slide.

Estar preparado para preguntas y comentarios

3 EE' %:‘i 'ﬂ”l" wrai:) adelphi fW‘P’i'{f. Themal %GEA (G:icc-mer ('_F:I'Mtl -*_:T\;*‘:lfl:




A

-3

Cosas interesantes

Criticas constructivas

- " o
- -
= &
- -

esEmmmazy
o

Nuevas preguntas Nuevas ideas

April 18 @ BBD



De la teoria ...
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EL RESULTADO ANTICIPADO

= Minimo:

= Aplicacion de las buenas practicas para el desarrollo de una
campana de marketing sostenible

= Deseada:

" Desarrollo y lanzamiento desarrollo de una campana de
marketing sostenible

" Experimento de intervenciones conductuales

April 18 @ BBD



MERCADEO SOSTENIBLE - MARKETING MIX

Tradicional (4Ps) Moderno (4Cs)
" Producto = Consumidor

" Precio = Costo

" Plaza o Distribucion * Comodidad

* Promocion = Comunicacion

April 18 @ BBD



COMUNICACION (SOSTENIBLE)

;QUIEN?

Segmentacion

JEFECTIVA? (QUE!
Evaluacion Mensaje

/CON QUE (COMO?

Seleccion de
?
FREQUENCIA!? Canales

April 18 @ BBD



;QUIEN? SEGMENTACION

= Comportamiento: uso, = Hemos aplicado esta técnica,
frecuente/infrecuente,

favorable impresiones,
comodidad = Herramientas:

* Personaje: estilo de vida,
personalidad, creador de

cuando creamos el personaje.

= Consultaciones con expertos (in-

) ) house)
tendencias/seguidor de
tendencias " Entrevistas en el punto de venta
= Factores socioeconomicos: " Desktop Research

profesion, ingresos, ubicacion,
patrones de compra/lealtad,
edad y sexo.

= Mezcla: Design Thinking

April 18 @ BBD



/QUE? SELECCION DEL MENSAJE

= ;Qué mensaje, emociones, * |dentificar que son las
motivaciones quiero preguntas claves para el
transmitir? consumidor: “Cuando compro

el producto sostenible...

" ...tengo un impacto positivo.”

" ...es mejor para mi salud.”

= ...es consistente con mis valores.”

= ...compro un producto con mejor
calidad”

April 18 @ BBD



/QUE? SELECCION DEL MENSAJE

= ;Que son los principios que " Aplica los tres primeros
hay que cumplir? principios de la guia:
= ; Como garantizo un cierto |. Fiabilidad

: ! ) : :
nivel de calidad del mensaje! 7 Pertinencia

3. (Claridad)

April 18 @ BBD



;COMO!? SELECCION DE CANALES

= {Cual es la mejor = ; Donde se encuentra la
manera/mezcla de audiencia? -> parte del
comunicarse con ellos!? estudio de segmentacién
= Relaciones Publicas

= ;Qué canales facilitan una
comunicacion personalizada?

Publicidad

Marketing en linea y Social Media ,
= ;Que canales apoyan

retroalimentacion?

Marketing directo

Promocion de ventas ,
= ;Qué presupuesto tengo!

Venta Personal

April 18 @ BBD



{COMO? SELECCION DE VEHICULOS DE
COMUNICACION SOSTENIBLE

= ;Cual es la mejor manera de
comunicarse con ellos!?

Sellos en el producto
Declaraciones (como100% natural)

Informaciones adicionales en el
tiquete (como una huella de carbon)

Escalas
Campanas
Programacion de un App

Letreros de informacion en el punto
de venta

Folletos de informacion

= Aplica los tres ultimos

principios fundamentales de

la guia:
3. Claridad
4. Accesibilidad

5. Transparencia

April 18 @ BBD



;CON QUE FREQUENCIA?

= ; Como es la frecuencia de comunicarse?

= ;Qué presupuesto tengo?

April 18 @ BBD



;EFECTIVA?

EVALUACION
= ;Qué medidas utilizaré para = Experimentar y ensayar es
saber si he estado exitoso! un aspecto importante en

" ;Hizo la evaluacion parte nuestro metodo

integral del proceso!? * Presentamos dos maneras:
= Design Thinking: proceso
informal, jugueton y corto

®* |ntervenciones conductuales:
método cientifico y complejo

April 18 @ BBD



DESIGN THINKING

* Duracion del proceso depende
de la demanda:

= ...de 1 mes: para generar ideas
rapidas

iQué?

;Cbmo?
o )z’or i
Q PROTOTIPAR
) ‘ém Q

..hasta 6 meses: para tener un
resultado consolidado

= Entrevistas amplios

" Fase de testing larga

= El apoyo de expertos de Design
Thinking es recomendado

April 18 @ BBD



PASOSY CRONOGRAMA PARA UN
EXPERIMENTO EN EL PUNTO DE VENTA

* Decidir sobre las intervenciones (1-2 meses)
* Encontrar un par de tiendas adecuadas (|-2 meses)

= Obtener la cooperacion de las tiendas seleccionadas y llevar a
cabo la intervencion (1-3 meses)

* Realizacion del estudio (1-3 meses, con posibles recopilaciones
de datos de ventas a largo plazo)

= Analisis de datos | mes
* Total: minimo 5 meses (hasta | | meses)
= El apoyo de cientificos de es necesario

* El resultado seria confiable y util

April 18 @ BBD



OPCION: MESAS REDONDAS

Para mejorar se podria incluir eventos de intercambio.
Con representantes interdisciplinarios:

" marketing,

= adquisicion,

= estrategia,

= calidad,

= cientifico medioambiental,

= economistas del comportamiento,

= psicologos sociales

= sector civil

April 18 @ BBD



mm

Plan detallado con objetivos por alcanzar

10

EJEMPLO DE CALENDARIO

Empezar proceso del desarrollo de la

campana
Borrador de campana (V1)

Empezar el Experimento en tienda
Proceso Design Thinking

Evaluacion del borrador (V1) y
recomendaciones

Webinar complementario (opcion)

Borrador de campana (V2)

Evaluacion del borrador (V2) y
recomendaciones

Webinar complementario (opcion)

Campana finalizada/lanzada
Experimento en tienda finalizado

Fin del proyecto

Producto./Minoristas

Producto./Minoristas

Producto./Minoristas

Producot./Minoristas y socios de pais +

socios calificados
Consorcio BBD

Consorcio BBD

Producto./Minoristas

Consorcio BBD

Consorcio BBD

Producto./Minoristas

Socios de Pais

ISocios de Pais

Socios de Pais

Para decidir

Consorcio BBD

Consorcio BBD

In-Country Partners

Consorcio BBD

Consorcio BBD

In-Country Partners

Socios de Pais
Consorcio BBD

Consorcio BBD

Socios de Pais

Todos

Socios de Pais

Todos

Consorcio BBD



CONTENIDO DEL BORRADOR/REPORTE

INFORMACIONES

MARKETING PLAN ADICIONALES
= Objetivo(s) = Justificaciones
= Segmentacion = Descripcion de metodos
= Mensaje planeadas

= Seleccion de Canales " Dibujos/Prototipos

. . . o 7
= Erecuencia Estimacion de presupuestos

L, . I 4 .
= Concepto de evaluacion Proximos pasos

* Demanda de ayuda

April 18 @ BBD



Preguntas
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= JAN CHRISTIAN
= POLANIA GIESE

®

adelphi

Gestor Senior de Proyectos para Adelphi,
consultora lider en clima, medio ambiente y
desarrollo para Alemania; en la cual, es responsable
de planeamiento, diseho e implementacion de
diversas investigaciones y asesorias en el area de
consumo sostenible. Ademas, apoya en la
implementacion del Programa Nacional de
Consumo Sostenible para la Agencia Ambiental
(UBA) y Ministerio de Ambiente (BMUB) de
Alemania. Tiene mas de cinco anos de experiencia
en la gestion de proyectos para evaluaciones
ecologicas de productos (especialmente, en huella
ambiental). Aparte, se especializé en la informacion
al consumidor relacionada con el producto y fue
autor principal de la “Guia para Promover
Informacion de Productos Sostenibles” de la ONU
medio ambiente.

Jan Christian tiene un grado en Ingenieria
Ambiental y completé un grado adicional en
Design Thinking.

E: polania@adelphi.de

adelphi

@ mf”'f”i’ff, F Themal %GEA r;::icomer CPMC

= SVETLANA
SAMAYOA

|!afoﬂtprinfi

Msc. En Finanzas con diez anos de experiencia en
Desarrollo Sostenible en Latino América. Asesor
senior y lider en diversos proyectos en negocios
inclusivos, ambientales y sociales (cambio climatico,
mercado de carbono, huella de carbono y huella
ambiental).

Se ha desempenado en instituciones de banca
regional (CABEIl y el Banco Mundial), fondos de
inversion (Root Capital), organizaciones de
desarrollo internacional (SNV), organizaciones no
gubernamentales (CICOMER, Honduras) vy
compahnias privadas en Alemania y Estados Unidos.

En los ultimos 3 anos, ha estado trabajando en el
desarrollo e implementacion de proyectos de
Consumo y Produccién Sostenible, entre ellos
para el 10 Year Framework Program for
Sustainable Consumption and Production de UN
Environment y el think-tank THEMA | de
Alemania.

E: ssamayoa@lac-footprint.com

& * # =
COMADES

= DENIS JAMES
HILTON

Université
e T e

Profesor de Psicologia Social y Cognicion,
Idiomas, Lenguaje & Ergonomia para la
Universidad de Toulouse. Ph. D en Psicologia de
la Universidad de Oxford y MSc. en Psicologia
Ambiental para la Universidad de Surrey.

Actualmente, lidera los proyectos de
«Promocion de Comportamientos Responsables
y Ambientales », « Modelamiento de
Comportamiento del Consumidor Sostenible »
y « Exceso de Confianza y la Psicologia del
Comportamiento Econdémico ». Es autor de
numerosas publicaciones internacionales en el

Gracias

E: hilton@univ-tlse2.fr

April 18 a BBD



CONTENIDO

" |ntroduccion

" Desarrollo y ecodiseno de productos
sostenibles. Componente SPDD

" Marketing de productos sostenibles.
Componente SACC

" Politicas de promocion de productos
sostenibles. Componente Politicas

..'\.-.:-.'l:: ) = . Cu _y, - *****
3 E'E'I E.‘if;’fﬂ““ wr(")i9 acghi m_f_"’_‘mm roe [Themal «GGEA r,kCi ccccc CPML' CONADES
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—~?,

Politicas de promocion de productos sostenibles.
Componente Politicas BBD



Agenda tentativa.
Componente Politicas: |-2 horas

Politicas de promocién de productos sostenibles

Ejemplos de politicas en la region

Vacios y recomendaciones

l Definiciones necesarias

Preguntas finales, comentarios y resumen

Experto politicas
Experto politicas

Experto politicas

Cierre
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Obj. Especificos

Actividades especificas

Objetivos, actores, componentes y actividades

Intermediarios y poveedores

F ‘Componente

X ~ SPDD

Integrando el Disefio y
Desarrollo de Producto

Sostenible

-Proponer cadena de valor
/producto

-Involucrar a proveedores
-Participar en reuniones de trabajo
(webinars, capacitacion)

-Designar persona contacto

-Hacer borrador de plan de trabajo
-ldentificar puntos criticos

- Desarrollar la vision & el mapa de
innovacion

-Implementar recomendaciones
para mejorar huella de carbono

Equipos de marketing

~
Componente
o " SACC

Promoviendo el
Marketing Sostenible
& Campanias de

Cambio de Patrones
de Consumo

- Definir los consumidores
objetivo

- Desarrollar laboratorios de
informacién al consumidor

- Desarrollo de campafas de
marketing

Gobierno

r

R "7 Politicas

Alineamiento de Politica y
Estrategias de CPS

Apoyar la identificacién de:

- Legislacion relacionada

- Vacios (definiciones de

I productos y empaque sostenibles,

| s .
| guias para residuos cero en

| residuos de alimentos/re-uso)

|
| Proponer recomendaciones para
| mejorar la legislacion

| . .

' Apoyo en el seguimiento de

1 aplicacion de las recomendaciones

| Componente

Comunidad creciente de
expertos y practicantes

- Componente
= 7Difusidn

Expandiendo y

consolidando el legado del
proyecto

el —

[ A

-Asegurar una plataforma
abierta con herramientas,
estudios de caso

-Diseminar los aprendizajes del
proyecto

-Promover la réplica y expansion
del proyecto

April 18 @ BBD



LEGISLACION E INICIATIVAS RELEVANTES EN LA
REGION. MOTIVADORES Y VACIOS IDENTIFICADOS
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POLITICAS, REGULACIONES E INICIATIVAS QUE
APOYAN LA IMPLEMENTACION DE BBD

Compras
sostenibles

Leyenda
Responsabilidad Componentes Cero residuos:
Extendida del Desarrollo MRk Control de use Politica
y Disenio ; i .
Productor Proﬂecto stlirl?g::rl'?a de bolsa plastica e Erech
u .
Sostenibles sostenibles
(SPDD) (SACC) Componentes
SPPD y SACC
N @ Plan de Accion
CPS
Cero residuos:

Comunicacion Autorizacion de Proyecto BBD

sostenible donacion de
alimentos

April 18 @ BBD



QUE ES UN PRODUCTO SOSTENIBLE?

Un producto que tiene un mejor desempeno ambiental a
lo largo de su ciclo de vida, que cumple con la misma
funcion (o incluso la puede superar) y es de la misma
calidad que un producto regular o tradicional.

* Source: Manual para la Implementacidn de las Compras Verdes en Costa Rica,
CEGESTI, Costa Rica,

April 18 @ BBD



POLITICAS DE PROMOCION DE ECODISENO
Y CONSUMO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

= Planes de Accion CPS

El desarrollo e implementacion de planes nacionales de
accion, programas y estrategia en Consumo y Produccion
Sostenibles (CPS) es una prioridad para la region latino
americana (Foro Regional de Ministros de Medio
Ambiente, decision adoptada en 2008, 2010,2012,2014,
2015y 2016 — ONU Medio Ambiente).

Los Planes Nacionales en CPS deben ser parte de los
planes nacionales de desarrollo, estrategias de desarrollo
sostenible y otras politicas o instrumentos similares.
Diseno, abastecimiento, produccion y gestion de residuos
de manera sostenible, asi como consumo sostenible son
areas prioritarias de CPS y al mismo tiempo la base de
enfoques BBD.

April 18 @ BBD



POLITICAS DE PROMOCION DE ECODISENO
Y CONSUMO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

= Compras Publicas Sostenibles

Compras publicas se refiere al abastecimiento de bienes
o servicios a nombre del Estado y autoridades publicas.
En paises en desarrollo las compras estatales hacen en
promedio el 30% del PBIl. En Ameérica Latina el estado
esta entre los compradores mas importantes.

A fin de establecer reglas de juego homogéneas para las
empresas deseosas de reducir su huella ambiental, se
considera a las politicas de compras publicas sostenibles
como una herramienta poderosa pues promueve
mercados, productos y compras sostenibles de empresas
con menos huella ambiental.

April 18 @ BBD



POLITICAS DE PROMOCION DE ECODISENO
Y CONSUMO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

= Responsabilidad Extendida del Productor (REP)

REP es un mecanismo por el cual los productores se
hacen responsables por los residuos que generan a lo
largo de la produccion, uso y disposicion final de sus
productos, incluyendo su empaque.

Los casos mas avanzados estan en Colombia y Chile que
cubren los siguientes grupos de residuos:

Colombia (Ley N° 1672,2013): Medicamentos vencidos,
Aparatos eléctricos y electronicos, Baterias, Pilas, Envases
de plaguicidas, neumaticos

Chile (Ley N° 20920, 2016): Aceites lubricantes,
Aparatos eléctricos y electronicos, Baterias, Pilas, Envases
y embalajes, neumaticos

April 18 @ BBD



POLITICAS DE PROMOCION DE ECODISENO
Y CONSUMO DE PRODUCTOS SOSTENIBLES

= Residuos Cero

Residuos o basura cero (del inglés, zero waste) es un
concepto de vida sustentable, basado en la reutilizacion de
residuos que de otra manera serian almacenados y/o
incinerados, contaminando asi el medio ambiente. En
consulta con intermediarios de lo paises del proyecto BBD
se identificaron oportunidades en:

* el control de distribucion y uso de bolsas plasticas que
tipicamente se convierten en residuos y son manejados
sin control de impactos ambientales;

* la promocion de donacion de alimentos cerca de su fecha
de expiracion los que aun son comestibles y pueden ser
entregados a grupos de bajos recursos

Bajo estos enfoques se puede reducir la produccion

de residuos, reciclar y revalorizar la mayor cantidad posible April 18 @ BRD

de materiales.



POLITICAS DE PROMOCION DE
COMUNICACION DE PRODUCTOS
SOSTENIBLES

= Comunicacion sostenible

Una comunicacion sostenible o comunicacion de la
sostenibilidad tiene el objetivo de comunicar a los
clientes actuales y potenciales, y a la sociedad en general,
acerca de los aspectos de sostenibilidad del producto o
servicio ofrecido. La comunicacion se puede dar a traves
de logos, etiquetas, declaraciones de producto, etc.,y la
seleccion de la herramienta de comunicacion a usar y el
diseno de sus contenidos y presentaciones son
desplegados por el area de marketing y expertos en
comunicaciones al consumidor y al publico en general. La
ONU Medio ambiente ha publicado en el 2017 la Guia
para la Comunicacion de Informacion de la Sostenibilidad
del Producto (ONU Medio Ambiente) April 18 @ BRD



Cero residuos. Perspectiva empresarial

ESTADO DEL
DESARROLLO DE
POLITICAS DE
APOYO A BBD EN
AMERICA LATINA.
UNA REVISION
GENERAL

Responsabili
Compras dad Autorizacion de
PFlan de Accion Publicas Extendida del| Comunicacion donacion de Contral de uso de
CPS Sostenibles Froductor Sostenible alimentos bolsas plasticas

Argentina v v
Colombia v v v v v v
Costa Rica v v
Chile v v v v

Borrador de Ley Borrador de Ley en
Honduras en consulta "y consulta
Mexico vy
Micaragua v
Fanama v v

Borrador de Ley en

Peru vy vy vy consulta
Uruguay vy v

Paises objetivo del proyecto BBD

April 18 @ BBD




OTROS ELEMENTOS NECESARIOS: DATOS

Fuentes .. Social Hotspots Database

- Estadisticas nacionales !

- Opiniones de expertos S o b M o

- Balance de masa (reportes
internos) =

- Mediciones <

- Calculadores de huellas de
carbono y de agua gz

- Bases de datos internacionales:
- Ecoinvent, GaBi, Mexicaniuh, PSF,
Social Hotspots Database, PSILCA,

etc. “’“""’“ .g

7 ven ONU &
unwensnmn PERLIANA L
4 CILL0) medio ambiente
DEVIDA

Product Sustainability Forum Knowledge Base g T — a2
LABORAL m EMPRESAS Y SOCIHIDAD nmn:h\nn«m
l:- Related pages
e e— * Ecoinvent planea desarrollar bases =

- Sistema permitird b valoracion de Joque se conoce como el ciclo de vida del producto
|

L E} de datos de productos y servicios H_N A i 12 @ BBD



OTROS ELEMENTOS NECESARIOS:
DEFINICIONES

Empaque sostenible es el que...
" ha mejorado su sostenibilidad;

= aplica el pensamiento de ciclo de vida (CV) (inventario de CV e
impactos en el CV) para identificar los puntos criticos, y guiar en
el uso de un empaque con menos impactos y huella ambiental;

" Incluye la perspectiva de su cadena de valor: desde su funcion,
diseno, marketing, y hasta el fin de CV y recuperacion.;

" Persigue mejorar la factibilidad a largo plazo, y calidad de vida de
las personas a la vez que se resguarden los eco-sistemas
naturales y recursos.

Fuentes:
Packaging Sustainability: Tools, Systems and Strategies for Innovative Package Design
Protocolo Global sobre Sustentabilidad del Packaging 2.0

April 18

@ BeD


https://en.wikipedia.org/wiki/Sustainability
https://en.wikipedia.org/wiki/Environmental_degradation
https://en.wikipedia.org/wiki/Ecological_footprint

OTROS ELEMENTOS NECESARIOS:
DEFINICIONES

Empaque sostenible: Indicadores

Peso y volumen del empaque * Trazabilidad

Ratio del peso del  Categorias de impacto ambiental
empaque/producto. (uso de recursos (energia), cambio
Residuos de empaque (cantidad) climatico, huella de agusa,

: : (eco)toxicidad)
Contenido reciclado (%)

* Costo total del empaque
Contenido renovable (%) paq

Contenido de sustancias peligrosas Perdidas de producto empacado

* Practicas existentes de gestion de

Tasas de reuso/recuperacion del )
residuos

empaque

Fuentes:
Packaging Sustainability: Tools, Systems and Strategies for Innovative Package Design
Protocolo Global sobre Sustentabilidad del Packaging 2.0

April 18 @ BBD



OTROS ELEMENTOS NECESARIOS:
DEFINICIONES

Material compostable...

es un material para ser definido “compostable” debe poseer las

caracteristicas siguientes:

— degradarse como minimo del 90% en 6 meses, si es sometido a un ambiente rico
de didxido de carbono.

esta en contacto con materiales organicos, al cabo de 3 meses la masa del material
debe estar constituida como minimo por el 90% de fragmentos de dimensiones
inferiores a 2 mm.

no debe tener efectos negativos sobre el proceso de compostaje;

tiene baja concentracion de metales pesados;

tiene un pH dentro de los limites establecidos;

tiene contenido salino dentro de los limites establecidos;

tiene concentracion de solidos volatiles dentro de los limites establecidos;

tiene concentracion de nitrogeno, fosforo, magnesio y potasio dentro de los limites
establecidos.

Fuentes.EN 13432, April 18 @ BBD

Envases y embalajes. Requisitos de los envases y embalajes valorizables mediante compostaje y biodegradacion



VACIOS Y RECOMENDACIONES

* |.Aunque el Foro Regional de Ministros ha aprobado

mayoritariamente la necesidad de planes de accion de CPS, varios

paises de la region aun carecen de planes nacionales. Se requiere su
desarrollo como base para las politicas necesarias de apoyo a BBD.

= 2. Promover prioritariamente:

- Politicas de compras publicas sostenibles

- Responsabilidad extendida del productor

- Politica de cero residuos que incluya el control de bolsas plasticas y

empaques no sostenibles y promueva donaciones de alimentos aun

consumibles.

April 18 @ BBD



VACIOS Y RECOMENDACIONES

= 3. Establecer mesas redondas multi-stakeholder como procesos de
construccion de propuestas con participacion de industrias,
tecnicos (expertos en materiales, diseno, analisis de ciclo de vida),
sectores de Gobierno, del cuerpo parlamentario, sociedad civil,
entre otros, para desarrollar las politicas necesarias.

" 4, Introducir incentivos y desincentivos economicos para poder
generar la internalizacion de externalidades en las economias de
las empresas deseosas de reducir su huella ambiental.

= 5. Recoger los aprendizajes de los paises de la region con mas anos
de implementacion de leyes o regulaciones necesarias en REP y
compras publicas sostenibles. Las experiencias de Colombia y
Chile, paises con mayor nivel de progreso en esta direccion,
pueden servir durante este ejercicio. wis @ BBD



VACIOS Y RECOMENDACIONES

= 6. Desarrollar una plataforma digital que sirva como un repositorio
para compartir los aprendizajes y experiencias en el desarrollo de
politicas en la region.

= 7. Diseminar mas activamente la Guia para la Comunicacion de
Informacion de la Sostenibilidad del Producto (ONU Medio
Ambiente) el que fue hecho para apoyar iniciativas emergentes.

= 8. Realizar una investigacion detallada sobre mecanismos y
etiquetas usadas en la region para comunicacion de productos
sostenibles.

April 18 @ BBD
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Gestor de Programas en Industrias de Reciclaje
Sostenible y Gestion de Ciclo de Vida para el
World Resources Forum (WRF).

Antes se desempend como Oficial de Programas
para la Division de Tecnologia, Industria y
Economia para ONU Ambiente en Paris y coordino
la Secreataria de ONU Ambiente y la Iniciativa de
Ciclo de Vida.
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Tiene el grado de Prof. Honoraria de la Universidad

de Luneburg (Alemania). . Es PhD en Gestién y

Politica Ambiental de Residuos de la Technical

University of Karlsruhe y ha trabajado para

organizaciones como el Instituto de Capacitacion e

Investigacion de las Naciones Unidas (UNITAR), o
Centro Norte Americano de Cooperacion G rac I aS
Ambiental (NACEC) y la Agencia de Cooperacion

Alemana GIZ. Es Autora de varios libros y editora

tematica de Int. Journal of Life Cycle Assessment.

E: sonia.valdivia@wrforum.org
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“Better by Design”: Replicando
practicas prometedoras,
herramientas y metodologias para
apoyar y permitir a las empresas en
América Latina mejorar la
sostenibilidad de sus productos de
alimentos y bebidas y otros tipos de
productos.

scpclearinghouse.org
www.wrforum.org/projects/bbd/dis
eno-para-la-sostenibilidad/

Sustainable
Lifestyles & Education
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= MARK BARTHEL
3keel

Socio de 3keel, compania especializada en
sostenibilidad para sistemas de alimentos, cadenas
de suministro y agricultura; en la cual, brinda
soporte estratégico y asesoramiento a los
equipos de sostenibilidad y responsabilidad
corporativa en empresas del sector construccion,
diseno de productos, cadena técnica y cadena de
suministro como Tesco, Asda, Sainsbury's, M & S,
Wm Morrison's, Nestlé, Groupe Danone y otros.

Tiene diez ahos de experiencia en intercambio de
divisas y comercio de productos basicos en
Londres, Nueva York y Hong Kong; ademas, de
veinte anos trabajando en sostenibilidad
corporativa y de productos, eco-innovacion,
diseho sostenible e investigacion en seguridad
alimentaria y alimentaria.

Se destaca su rol como disenador del Programa
Marco para los siguientes 10 anos en Produccion
y Consumo Sostenible.

E: Mark.Barthel@3Keel.com
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Gestor de Programas en Industrias de Reciclaje
Sostenible y Gestion de Ciclo de Vida para el World
Resources Forum (WRF).

Antes se desempend como Oficial de Programas
para la Division de Tecnologia, Industria y Economia
para ONU Ambiente en Paris y coordino la
Secreataria de ONU Ambiente y la Iniciativa de
Ciclo deVida.

Tiene el grado de Prof. Honoraria de la Universidad
de Luneburg (Alemania). . Es PhD en Gestion y
Politica Ambiental de Residuos de la Technical
University of Karlsruhe y ha trabajado para
organizaciones como el Instituto de Capacitacion e
Investigacion de las Naciones Unidas (UNITAR),
Centro Norte Americano de Cooperacion
Ambiental (NACEC) y la Agencia de Cooperacion
Alemana GIZ. Es Autora de varios libros y editora
tematica de Int. Journal of Life Cycle Assessment.

E: sonia.valdivia@wrforum.org
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= POLANIA GIESE
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Gestor Senior de Proyectos para Adelphi,
consultora lider en clima, medio ambiente y
desarrollo para Alemania; en la cual, es responsable
de planeamiento, diseho e implementacion de
diversas investigaciones y asesorias en el area de
consumo sostenible. Ademas, apoya en la
implementacion del Programa Nacional de
Consumo Sostenible para la Agencia Ambiental
(UBA) y Ministerio de Ambiente (BMUB) de
Alemania. Tiene mas de cinco anos de experiencia
en la gestion de proyectos para evaluaciones
ecologicas de productos (especialmente, en huella
ambiental). Aparte, se especializé en la informacion
al consumidor relacionada con el producto y fue
autor principal de la “Guia para Promover
Informacion de Productos Sostenibles” de la ONU
medio ambiente.

Jan Christian tiene un grado en Ingenieria
Ambiental y completé un grado adicional en
Design Thinking.

E: polania@adelphi.de
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= SVETLANA
SAMAYOA

|!afoﬂtprini

Msc. En Finanzas con diez anos de experiencia en
Desarrollo Sostenible en Latino América. Asesor
senior y lider en diversos proyectos en negocios
inclusivos, ambientales y sociales (cambio
climatico, mercado de carbono, huella de carbono
y huella ambiental).

Se ha desempenado en instituciones de banca
regional (CABEl y el Banco Mundial), fondos de
inversion (Root Capital), organizaciones de
desarrollo internacional (SNV), organizaciones no
gubernamentales (CICOMER, Honduras) vy
compahnias privadas en Alemania y Estados Unidos.

En los dltimos 3 anos, ha estado trabajando en el
desarrollo e implementacion de proyectos de
Consumo y Produccion Sostenible, entre ellos
para el 10 Year Framework Program for
Sustainable Consumption and Production de UN
Environment y el think-tank THEMA | de
Alemania.

E: ssamayoa@lac-footprint.com
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= DENIS JAMES
HILTON

Université
e T e

Profesor de Psicologia Social y Cognicion,
Idiomas, Lenguaje & Ergonomia para la
Universidad de Toulouse. Ph. D en Psicologia de
la Universidad de Oxford y MSc. en Psicologia
Ambiental para la Universidad de Surrey.

Actualmente, lidera los proyectos de
«Promocion de Comportamientos Responsables
y Ambientales », « Modelamiento de
Comportamiento del Consumidor Sostenible »
y « Exceso de Confianza y la Psicologia del
Comportamiento Econémico ».

Es autor de numerosas
internacionales en el tema.

publicaciones

E: hilton@univ-tlse2.fr
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